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Abstract	  
	  
This scientific article explores the consumer society and how this affects our behavior as 
individuals. It explains how this type of society has evolved historically by defining the core 
characteristics of how this system unfolds. We use economic theory on the macro level to 
account for the factors inherent in this system. We investigate how the average consumer 
behaves in a sociological context by using core sociological explanations as its proponents 
theorize it. Branding affects our behavior and identity in a profound way, so we discuss 
marketing techniques that describes how the human psychology can be touched and bended in 
the desired way. We use a number of prominent figures to discuss the core attributes of 
marketing and branding to bring integrity and credibility to our conclusion.    
 
 
 
 
 
Resume	  
	  
Denne projektrapport handler om hvorledes forbrugersamfundet har indflydelse på os som 
individer. Vi redegør for de ting, som karakteriserer et forbrugersamfund, og vil ydermere 
diskutere makroøkonomisk teori i forhold til forbrugersamfundet. Der vil blive redegjort for 
dele af forbrugersamfundets historiske udvikling, samt hvilke faktorer, der har været med til 
at skabe det samfund, vi har i dag. Vi undersøger hvorledes forbrugerens rolle og 
forbrugeradfærd har ændret sig igennem tiden. Vi diskuterer, i denne projektrapport, igennem 
teorier, hvordan forbrugere konstant står overfor til –og fravalg, der påvirker deres identitet. 
Derudover har vi diskuteret forskellige brandingstrategier, i forhold til forbrugere, og 
identitetsdannelse. Ydermere har vi anvendt Maslows behovspyramide, til at belyse hvilke 
forhold der gør sig gældende i forhold til forbrugeradfærd.  
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1. Indledning  
1.1 Emne  
 
I dette projekt kigges på forbrugersamfundet og dets udvikling, samt hvordan det har været 
med til at danne identiteter hos de enkelte forbrugere. Der arbejdes med forskellige 
sociologiske teoretikere, som anvendes til at formidle de underliggende aspekter hos 
identitetskabelsen hos det enkelte individ. Samtidig inddrages økonomien ved at, der gøres 
rede for de grundlæggende begreber inden for feltet, som er relevante for projektets 
problemstilling.  
 
1.2 Problemfelt 
 
Igennem det sidste århundrede er der sket flere forandringer i menneskets historie end 
nogensinde før. Vi har gennemgået tre industrielle revolutioner og er på vej ind i den fjerde 
(www.ecnmag.com). Samfundet ændrer sig i et tempo, der aldrig er set før, og dette har en 
enorm betydning for menneskers selvopfattelse, deres værdier og opfattelsen af rigtigt og 
forkert. Den eneste konstante størrelse vi som mennesker kender i verden er ‘forandring’. Det 
eneste vi kan være helt sikre på, er at alting, for altid, vil ændre sig løbende og det kan derfor 
virke ulogisk at have loyalitet over for et land, en race, en religion, en politisk ideologi eller et 
samfundsmønster, da disse blot vil være forbipasserende menneskelige værdier.  
Det senmoderne forbrugersamfund er ingen undtagelse, og der kan diskuteres frem og tilbage 
omkring positive eller negative konsekvenser ved forbrugersamfundet, men en ting står klart. 
Vi lever i en kultur, hvor det at forbruge er af afgørende betydning.  
Vi tager i denne opgave udgangspunkt i den vestlige verden, da det er her vores 
problemstilling er mest relevant. Samtidig afgrænser vi vores historiske perspektiv så vi har 
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fokus på det seneste århundrede, da det er her den første industrielle revolution har fundet 
sted. 
Vi vil gerne arbejde med sociologiens grundopfattelser af forbrugerismen og diskutere 
udvalgte sociologers antagelser og begrundelser for forbrugerismen. 
Vores problemstilling lægger op til brugen af sociologi som det primære genstandsfelt for 
vores diskussion, men for at sikre tværfaglighed igennem projektet vil vi også diskutere det 
økonomiske aspekt af en kultur, der har valgt at orientere sig selv omkring forbrug. 
 
Edward Bernays er den moderne reklames forfader. Han forvandlede begrebet propaganda 
om til det langt mindre forhadte begreb public relations. Bernays mente, at masserne i 
samfundet kunne domineres af en lille gruppe af sociale planlæggere, hvis disse forstod at 
kontrollere de mentale og sociale processer hos masserne. Dette illustreres i det følgende citat.  
 
“Those who manipulate this unseen mechanism of society constitute an invisible government, 
which is the true ruling power of our country. We are governed, our minds are molded, our 
tastes formed, our ideas suggested, largely by men we have never heard of. It is they who pull 
the wires which control the public mind”(Miller et al., 2010: 112) 
 
I samme tidsperiode som Bernays kom Charles Kettering ind i billedet med mange af de 
samme betragtninger som Bernays. Charles Kettering der var Direktør for General Motors i 
1929 skrev i en artikel i Nations Business om behovet for at gøre kunder utilfredse med de 
produkter de allerede har. Han argumenterer for, at en forbrugerkultur vil være med til at 
hæve levestandarden for alle samfundsklasser og havde også indsigt nok til at forstå, at hvis 
alle forbrugere var tilfredse med deres nuværende produkter og ikke ønskede nye ting, ville vi 
bevæge os ind i en økonomisk recession. 
 
  “If everyone was satisfied no one would buy the new thing because no one would want it. 
The ore wouldn’t be mined, timber wouldn’t be cut. Almost immediately hard times would be 
upon us. You must accept the reasonable dissatisfaction with what you have and buy the new 
thing, or accept hard time’’ (Charles Kettering, 1929. Nations Business).  
 
Implicit indebærer forbrug også miljømæssige problemer, idet vi lever på en planet med 
begrænsede ressourcer. Dette har vi dog valgt at afgrænse os fra, idét vores fokus er på 
forbrugerismen i det senmoderne samfund. Vi vil gerne problematisere emnet, forbrugerisme, 
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og diskutere hvorvidt dette gør os til lykkeligere mennesker. Dette kan vi kun gøre ved at 
overskue de kausale sammenhænge i samfundet.  
Til at starte med vil vi igennem sociologi prøve at forstå forbrugeren og forbrugerens 
handlinger i et samfund, hvor det at forbruge antager karakter af at være en borgelig pligt. 
Dernæst vil vi igennem makroøkonomi og keynesianistisk teori diskutere hvorfor forbrug 
spiller en altafgørende rolle for stabilitet i samfundet.  
Ydermere vil vi undersøge, hvorvidt forbrugerne danner deres identitet igennem de vare de 
køber. Dette gør vi ved at analysere de bagvedliggende sociale og sociologiske mekanismer 
forbundet med dette. Vil vi gennemgå et selvudvalgt strategisk redskab herunder en 
brandstrategi for at kaste lys over, hvordan dette hænger sammen med forbrugeradfærden, og 
forståelsen for forbrugerismen i en større kontekst. Dette vil besvare det bærende spørgsmål, 
om det at forbruge gør os lykkeligere som mennesker, som munder ud i en 
problemformulering der ser således ud:  
 
 Problemformulering:  
 
Hvilke mekanismer skaber den moderne forbruger og hvordan påvirker brandingstrategier 
individers identitetsdannelse?  
 
1.3 Problemstilling:  
	  	  
Arbejdsspørgsmål	  
 
• Hvordan har forbruget i samfundet udviklet sig historisk? 
• Hvem er forbrugerne og hvad er forbrugersamfundet? 
• Hvordan afspejler virksomhedens brug af branding, den løbende udviklingen af 
forbrugernes præferencer?  
• Hvordan kan forbrug forklares igennem makroøkonomi?  
1.4 Sammenhæng mellem problemformulering og arbejdsspørgsmål  
	  
Til dette projekt har vi valgt en problemformulering, der fokuserer på de bagvedliggende 
sociologiske samt økonomiske mekanismer ved forbrugersamfundet. I første omgang 
beskriver vi forbrugersamfundets historiske udvikling for at finde frem til roden, der har skabt 
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dette fænomen. Dette vil hjælpe os med at afklare de forhistoriske aktiviteter, der har sat sit 
præg på det nuværende forbrugersamfund.     
Endvidere beskriver vi det karakteristiske ved et forbrugersamfund for at skabe et overblik 
over forbrugerkulturen.  
 
Vi inddrager virksomhedens brug af brandstrategier for at finde ud af, hvordan disse påvirker 
forbrugerens handlingsmønstre og skaber autenticitet til et bestemt mærke.  
Disse arbejdsspørgsmål skal munde ud i en diskussion og perspektivering, hvor vi vil vurdere 
problemerne og konsekvenserne ved forbrugerismen. 
 
1.5 Udarbejdelse af problemformulering 
 
Udarbejdelsen af vores problemformulering tager udgangspunkt i en kritisk problematisering 
af det, der tages for givet. Udarbejdelsen af vores problemformulering har været en proces, 
der har ændret sig gennem hele projektforløbet, i takt med at vi har erhvervet ny information.  
Ud fra de fire opstillede muligheder for hvad en problemformulering kan være; normalia, 
planlægningsproblem, paradoks og anomali, har vi konkluderet at vores problemstilling falder 
under kategorien normalia (Olsen & Pedersen, 2013: 34).  
I vores udarbejdelse af problemformulering til projektet har vi draget nytte af de ti tjekpunkter 
for den gode problemformulering, for at sikre os at den både var udfordrende, spændende og 
gyldig nok til, at der kunne dannes et helt projekt omkring den (Olsen & Pedersen, 2013: 37). 
Dette brugte vi som en form for kvalitetstjek af vores problemformuleringen. Det var svært og 
tidskrævende, da vi havde svært ved at finde den rigtige indfaldsvinkel, metodiske tilgang og 
lignende. Uklarheden omkring vores problemformulering resulterede i forsinkelser, da vi 
manglede en decideret problemformulering. I takt med en bredere viden om emnet opstod der 
flere muligheder til indfaldsvinkler. Løbende har vi opnået mere viden, og en bedre forståelse 
for vores emne og har efterfølgende skrevet en problemformulering, som gruppen kan være 
tilfreds med.  
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1.6 Erkendelsesopgaver 
 
Formål  Spørgsmål  
 
 
Data Forventet resultat 
 
Give et overblik over 
forbrugersamfundets 
udvikling  
 
Hvordan har 
forbruget i samfundet 
udviklet sig 
historisk? 
 
 
 
 
Dokumentanalyse af 
tidligere skrifter og 
rapporter. 
 
Påvise at 
forbrugersamfundet 
har været i udvikling 
og stadig er det 
 
Skabe en forståelse 
for hvad der menes 
med 
forbrugersamfundet 
og hvad det 
indebærer 
 
 
 
 
Hvem er forbrugerne 
og hvad er 
forbrugersamfundet  
 
Dokumentanalyse af 
tidligere skrifter og 
rapporter, samt 
formidling gennem 
sociologiske 
teoretikere 
 
Danne et overblik 
over 
forbrugerkulturen, og 
forbrugeradfærden i 
forhold til det 
moderne 
forbrugersamfund  
 
Undersøge de 
bagvedliggende 
mekanismer i en 
sociologisk samt 
økonomisk side af 
identitetsdannelse 
gennem forbrug 
 
Hvordan afspejler 
virksomhedens brug 
af branding, den 
løbende udvikling af 
forbrugernes 
præferencer?  
 
 
Formidling igennem 
sociologiske 
forskere, som 
Bauman & Giddens. 
Derudover belyse det 
gennem en analyse 
af virksomhedens 
brug af 
brandstrategiske 
 
Forbrugeren og 
markedet 
afspejler/tilpasser sig 
hinandens udvikling  
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værktøjer   
 
Belyse de strukturelle 
sammenhængen i et 
økonomisk perspektiv 
 
Hvordan kan forbrug 
forklares igennem 
makroøkonomi?  
 
 
 
 
 De økonomiske 
aspekter bliver 
formidlet gennem 
teoretiker, såsom 
keynes og den 
neoklassiske 
økonomi.    
 
Overblik over 
forbrug i en 
økonomisk 
sammenhæng.  
 
 
1.7 Begrebsafklaring  
 
Forbrug 
At forbruge er en betegnelse for et individs brug af objekterne, indtil de ikke kan bruges mere 
og eventuelt skal ødelægges eller smides ud. I et forbrugersamfund er ordet, forbrug, en 
henvisning til forbrugernes behov for tilfredsstillelse af produkter. 
 
Brand 
 
Brand betyder et ’mærke’ der repræsenterer produktet og/eller virksomhedens kerneværdier. 
Et stærkt brand består af fakta og følelser, hvilket spiller på forbrugernes personligheder og 
følelser. Et brand er med til at skabe forbrugernes tillid samt loyalitet over for et givent 
mærke dvs. det som vil komme til at afspejle deres identitet.   
 
Eksternaliteter  
Uforudsigelige eksterne forhold der har indvirkning på økonomisk adfærd. 
 
Moderne -sen samfund 
Igennem opgaven har vi anvendt moderne og senmoderne samfund. Det skal siges, at vi har 
afgrænset os fra at definere forskellen bag disse to samfundstider. Begrebet skal forstås alene 
på baggrund af det nuværende forbrugersamfund vi i dag er medvirkende til.  
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2. Metode 
 
2.1 Motivation 
	  
Grundlaget for denne opgave var en stor interesse inden for emnet. Under gruppedannelsen 
fandt vi hurtigt ud af, at vi gerne ville skrive noget omkring virksomhedernes markedsføring, 
og hvorledes denne påvirkede os, som individer. Vi undersøgte forskellige 
markedsføringsstrategier og markedsgrupper, men som tiden gik, blev vores nye fokus nu 
forbrugersamfundet. Der var bred enighed om, at det var noget, vi ville beskæftige os med, da 
vi alle fandt det sociologiske aspekt yderst interessant. Da det for de fleste af os var første 
gang, vi beskæftigede os med sociologi i denne sammenhæng, vækkede det en nysgerrighed, 
som motiverede os yderligere. Vi blev derfor introduceret til nye forskere og ny viden, hvilket 
gav os blod på tanden.  
Selvom vi nu fokuserede på forbrugersamfundet, var vi ikke helt klar til at opgive nogle af de 
aspekter, der fandtes i markedsføring. Vi fandt kombinationen af disse to utrolig spændende, 
da vi mente, at vi kunne belyse en sammenhæng, inden vi startede projektet.  
Det var spændende for os at undersøge, hvorledes markedsføring er med til at påvirke os som 
individer, og hvordan forskellige strategier kunne være med til at bestemme den måde, vi 
opfatter os selv på.  
En anden faktor, som holdt os interesserede, var, at vi kunne genkende mange af de ting, vi 
læste om. Problemstillinger som identitetsdannelse igennem forbrug er ting, vi kunne relatere 
til, enten igennem os selv, eller igennem nogle vi kendte. Derfor fandt vi det interessant at 
undersøge hvilke faktorer, der lå bagved. 
2.3 Afgrænsning 
 
Når det kommer til emnet forbrugerisme, er det vigtigt at afklare, hvad man vil have fokus på, 
da forbrugerisme er et vidt begreb, der spænder over en lang række fag og discipliner. 
Vi har valgt at afgrænse os fra at kigge på konsekvenser for klima og miljø. Når det kommer 
til klimaforandringer er der en bred vifte af relationer til forbrugerismen og projektet kan 
hurtigt blive for stort og for teknisk på det analyserende niveau. Vi vil derimod forholde os til 
de sociologiske og økonomiske aspekter af vores problemstilling, men vi vil dog lade det stå 
klart at den egentlige fysiske konsekvens af vores problemstilling vil være at finde inden for 
klima og miljø. 
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For at kunne give en kvalificeret diskussion af en forbrugerkultur gør vi brug af udvalgte 
sociologer, der begge bidrager til forståelsen af det moderne menneskes ageren i det moderne 
samfund. Herunder tager vi udgangspunkt i menneskers ageren i forhold til identitetsdannelse 
gennem køb af vare.  
 
Yderligere forsøger vi også at opnå en forståelse af forbrugerismen i en økonomisk kontekst, 
men afgrænser os fra at analysere tal og økonomiske modeller som forbrugerprisindekser, 
BNP og inflationsstigninger mm.  
Vi forsøger i stedet at diskutere det socioøkonomiske system i en holistisk indgangsvinkel der 
skal redegøre for hvilke mekanismer, der gør sig gældende i det økonomiske kredsløb. I 
forhold til branding har vi tænkt os at undersøge, hvordan forbrugere bliver påvirket af 
virksomheder, som gør brug af diverse strategiske redskaber for hele tiden at tilpasse sig 
forbrugernes behov og ønsker. Inden for dette felt har vi valgt at gå i dybden med 
virksomhedernes brug af brandstrategier med udgangspunkt i, hvordan de tilføjer emotionelle 
og praktiske værdier for at matche forbrugernes købsadfærd.   
 
2.4 Metodiske overvejelser 
	  
I dette semester har vi diskuteret forskellige metoder til at hjælpe med at besvare vores 
problemformulering, og dennes arbejdsspørgsmål. Selvom vi er blevet præsenteret for diverse 
forskellige metodiske discipliner, har vi fra starten af set os afgrænset fra de fleste. Det er sket 
i forhold til 3. semesters krav omkring anvendelse af videnskabsteori i projektarbejdet, som 
vil have en gennemgående påvirkning på projekts indhold.  
De forskellige videnskabsteorier, vi er blevet introduceret for har hver deres foretrukne 
metodiske discipliner, som de mener er relevant eller rigtigt. Mange gange står det implicit, 
efter man har studeret videnskabsretningen, og forstået hvilken ontologiske og 
epistemologiske aspekter teorien går ind for. Så ligger det klart, at man på baggrund af det, er 
begrænset i sine muligheder når det kommer til anvendelse af metodestrategier. 
Hvis man skal være i stand til at træffe et gennemtænkt metodevalg og begrunde det, må man 
derfor være bevidst om de videnskabsteoretiske forudsætninger, man arbejder ud fra. Det er 
derfor vigtigt at tage stilling til de virkelighedsopfattelser man har, og karakteren af den viden 
man efterspørger (Juul & Pedersen, 2013). Vi har valgt kritisk realisme, som den 
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gennemgående videnskabsteoretiske retning og vi har på den baggrund valgt at fokusere på 
dokumentanalyse som den bærende metode. 
 
Ud over dokumentanalyse som kommer til at være gennemgående for projektet, har vi 
overvejet andre metoder til løsningen af problemstillingen. Dette inkluderer en casestudie, 
som kan defineres som værende et ’tilfælde’ eller en ’forekomst’ af problemfeltet (Brinkmann 
& Tanggaard, 2010). Casen skulle tage udgangspunkt i en bestemt slags målgruppe i form af 
tweenies. De defineres som en befolkningsgruppe, der grænser op til teenagealderen, som har 
fået øget fokus på baggrund af deres forbrug. 
Vi anså dette som værende relevant for vores projekt, fordi det kunne potentielt være med til 
at give en indblik i hvordan identiteter bliver opbygget i forbrugersamfundet. Vi anvendte 
mange ressourcer på at finde nok stof og håndfast viden omkring denne målgruppe, for at 
definere hvad begrebet indebærer. Med tiden blev det dog indset, at der ikke fandtes 
tilstrækkelig håndfast viden omkring tweenies, som kunne validere at der kunne opbygges en 
real case omkring målgruppen. 
 
Anvendte metoder i projektarbejdet 
I dette projekt vil vi anvende forskellige metoder, til at hjælpe os med at besvare vores 
problemformulering og arbejdsspørgsmål. I denne anledning vil vi anvende overvejende 
kvalitative metoder samt kvantitative metoder, til at give en dybde til svarene. De kvalitative 
metoder vil blive anvendt hovedsagligt igennem dokumentanalyse, som kommer til at være 
den gennemgående og bærende metode i projektet. 
I en dokumentanalyse er det vigtigt at skelne mellem de forskellige slags dokumenter, som 
man kommer til at beskæftige sig med. Der skelnes imellem 3 forskellige dokumenttyper; 
Et primært der ses, som et dokument cirkuleret blandt et afgrænset sæt af aktører på et 
tidspunkt i umiddelbar nærhed af den givne situation. Dette kan for eksempel være, referater 
eller personlige breve. 
Et sekundært dokument der i princippet er tilgængeligt for alle, i umiddelbar nærhed af den 
begivenhed eller situation, som dokumentet heri referer til. Dette kan eksempelvis være, 
lovtekster, regeringsrapporter eller avisartikler. 
Et tertiært dokument, der ligesom et sekundært er offentligt tilgængeligt, men samtidig er 
karakteriseret ved at det er produceret efter en situation eller begivenhed som den referer til. 
Dette kan for eksempel være, akademiske bøger, tidsskriftartikel (Lynggaard 2010: 139). 
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Vi vil arbejde ud fra forskellige teoretikeres tankegange om vores genstandsfelt på grund af, 
at vi ikke selv vil skabe empiri, som kunne hjælpe os med en eventuelt besvarelse. Heri 
drager vi sammenhænge med vores videnskabsteoretiske tankegang, som siger at kritiske 
realister arbejder videre med allerede frembragt viden, og anvender viden konstrueret af andre 
mennesker. 
 
Valget for vores metode er truffet på baggrund af, at vores problemformulering vil have en 
mere dybdegående besvarelse, hvis vi anvender analyser af relevante allerede eksisterende 
dokumenter. Vi vil beskæftige os med de underliggende problematikker og udfordringer som 
forbrugersamfundet skal tage stilling til. Derfor anser vi det som fundamentalt vigtigt for 
besvarelsen, at den er bygget op omkring forskere som, Baumann og Giddens.        
  
Det vil give en større faglig troværdighed, hvis den bærende empiri er skrevet af relevante 
teoretikere og forskere på området. Derudover vil vi bekræfte vores påstande igennem 
kvantitative metoder, som hovedsagligt vil omhandle undersøgelser omkring hvilke 
markedsføringsstrategier der sælger bedst eller lignende. Vi vil finde tal, der kan give validitet 
til vores besvarelse. 
 
2.5 Videnskabsteori i projektarbejdet 
	  
For vores gruppe, har dette projekt været vores første indsigt i det videnskabsteoretiske felt, 
og er samtidig det første indblik i hvordan videnskabsteori kan anvendes i et projektarbejde. 
For os var det en gåde, hvordan vi skulle takle det nye felt, samt hvordan det praktisk kunne 
bruges i vores projektarbejde. Eller vigtigere hvordan det konstruktivt kunne være med til at 
hjælpe os i gang med vores problemformulering, samt senere at finde løsninger til 
arbejdsspørgsmålene. At arbejde med videnskabsteori er i nogle tilfælde uoverskueligt, da det 
kan være svært at overskue hvad de respektive retninger indebærer. 
Budskabet omkring at man altid uanset om man gør det implicit eller eksplicit, har taget 
videnskabsteoretiske beslutninger, gav os stof til eftertanke. Det vil sige, de tanker og 
beslutninger vi tager i projektperioden, har i bund og grund en videnskabsteoretisk orientering 
(Olsen & Pedersen, 2013: 138). Det vil sige, at det for vores vedkommende går ud på at 
identificere en videnskabsteori og finde grundantagelser og anvende disse i problemfeltet. 
Samtidig er der forskellige måder, man kan anvende videnskabsteorien i projektarbejdet. 
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Vi har i dette projekt anvendt videnskabsteorien gennem ad hoc metoden, hvor vi har taget de 
videnskabsteoretiske diskussioner, som de opstår under projektarbejdet (Ibid: 145). I dette 
tilfælde vil man arbejde med videnskabsteorien med udgangspunkt i teoriernes ontologiske og 
epistemologiske forudsætninger. I vores projekt kommer dette til udtryk via de metode og 
teori valg, vi har truffet. 
 
Kritisk realisme 
Det videnskabsteoretiske udgangspunkt i vores projektarbejde vil være kritisk realisme, som 
specielt er nyttigt i forbindelse med vores søgen på årsagsforklaringer på skete hændelser, og 
netop med vores fokus på forbrugerne i forbrugersamfundet, som ligger til grund for vores 
projekt, vil struktur og relationer efter denne videnskabsteoretiske retning være analyserbar. 
Kritisk realisme kommer til udtryk i blandt andet de teoretiske og metodiske valg, vi har 
truffet gennem projektet. Kritisk realisme er ikke en af de ældre retninger, men bygger på den 
positivistiske kritik, som opstod i 1970’erne, der udgjorde et alternativ til både positivisme og 
radikal konstruktivisme.  I modsætning til disse retninger er kritisk realisme bygget på 
forestillingen om eksistensen af virkeligheden, ontologien, uafhængigt af vores forestillinger 
om den og tager afstand fra idealistiske og relativistiske synspunkter om, at naturen eller 
samfundet for den sags skyld skulle være en idemæssig social konstruktion. (Buch-Hansen & 
Nielsen, 2005: 12) 
 
Den transitive og den intransitive dimension 
Kritisk realisme reflekterer over, hvorledes vores verden må se ud for bestemte hændelser og 
hvordan dette kan gøres forståeligt (at give mening med hændelsen). Der skelnes derfor i 
kritisk realisme mellem den transitive og intransitive dimension, hvoraf den transitive 
dimension indeholder vores viden på baggrund af videnskabernes råmaterialer, såsom teorier, 
paradigmer, begreber og data (epistemologi). Den intransitive dimension dækker derimod 
over den viden, videnskaben forsøger at skabe om de objekter, vi ønsker at få belyst i en 
given problemstilling (ontologi) (Buch-Hansen & Nielsen, 2005: 21). Denne skelnen kommer 
til at have en betydning for, hvordan og hvorledes kritiske realisters arbejde finder sted. I 
vores tilfælde består den transitive dimension i de forskellige teoretikere vi har anvendt i 
projektet, som Bauman, Giddens og Bourdieu. De skal være med til at hjælpe os med de 
underliggende strukturer, der er i forbindelse med forbrugerisme. 
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De tre domæner 
I kritisk realisme tager man også udgangspunkt i et givent fænomen eller en hændt 
begivenhed og fokuserer på de nødvendige mulighedsbetingelser, der må eksistere for at det 
givne fænomen eller den hændte begivenhed har kunnet finde sted. I dette tilfælde er der 
yderligere skelnet tre domæner i den kritiske realisme, som vil blive uddybet følgende (Buch-
Hansen & Nielsen, 2005: 24): 
 
1.     Det empiriske: Erfaringer og observationer 
2.     Det faktiske: Begivenheder og fænomener 
3.     Det virkelige: Strukturer; mekanismer, kausale potentialer og tilbøjeligheder 
 
Forskellige strukturer giver komplekse objekter på det virkelige domæne med årsagsmæssige 
forklaringer, som under visse omstændigheder vil understøtte eller forårsage de givne 
fænomener eller de hændte begivenheder inden for det faktiske domæne. Desuden er de 
observerede begivenheder og fænomener på det faktiske domæne altid et indviklet resultat af 
forskellige mekanismers sammensatte virkning på det virkelige niveau. Man kan i kritisk 
realisme derfor ikke konkludere sig frem til enestående sandheder eller årsagsforklaringer, 
idet de tre kritisk-realistiske domæner er under konstant forandring. Der er også uforudsete 
hændelser og betragtninger, som giver anledning til at udvikle videre på eksisterende 
årsagsforklaringer og –sammenhænge med det virkelige domæne (Buch Hansen & Nielsen, 
2005: 24-27).   
 
Kritisk realisme i projektarbejdet 
Når man udarbejder et projekt med et videnskabsteoretisk indhold, må vi starte med at benytte 
os af en metodologi, der arbejder på at tilnærme sig et dybere niveau i henhold til kritisk 
realisme. Et eksempel på dette har været vores metodiske tilgang til projektet, som skal 
bidrage til at vi i løbet af projektet tilpasser vores fokusområde til teori og empiri. Vores 
nysgerrighed omkring fokusområdet har haft et empirisk udgangspunkt, som derefter er 
blevet opbygget på tværs af empiri og teori, hvilket vil sige en tværfaglig proces mellem den 
induktive og den deduktive. I vores projekt stiller vi os kritiske overfor forbrugeren og 
forbrugerismen i det senmoderne forbrugersamfund. Kritikken af disse vil vi til sidst 
konkludere ved at se nærmere på baggrunden for forbrugerismen i det senmoderne samfund. 
Formålet med dette er at opnå viden om de mekanismer og årsagsmæssige tendenser, der 
eksisterer på det virkelige domæne. I vores projektopgave er det også tilfældet med de tre 
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domæner, da vi først startede med at observere vores udarbejdede problemstillinger, såsom 
forbrugernes vaner, ved brug af det empiriske og derfra kunne vi fastslå med det faktiske 
domæne visse begivenheder eller hændelser, såsom forbrugernes adfærd i samfundet. Til sidst 
ville vi kunne med det virkelige domæne nå frem til konklusion af vores projektopgave om 
forbrugerismen i det moderne samfund.  
 
2.6 Kritik og kvalitetsvurdering  
	  
Når man arbejder så intensivt og bredt med teori, er det vigtigt at have et kritisk perspektiv, 
når man anvender det i projektet. I vores tilfælde har vi arbejdet med en håndfuld 
sociologiske forskere, der alle er prominente i forhold til deres felter. Samtidig har vi prøvet 
at følge vores grundlæggende videnskabsteoris udgangspunkter i forhold til teori og metode, 
som har gjort processen mere indviklet. Ved at vi har valgt kritisk realisme som 
videnskabsteoretisk retning,  har vi afgrænset os fra andre metoder og strategier. Det kan i 
vores rapport blandt andet ses gennem den valgte metode.   
Vi har også igennem pålidelighed -og gyldighedsafsnittet, påvist visse krav til vores empiri 
især. Da vores empiriindsamling primært foregår gennem biblioteker og online, har det på den 
måde været en vigtig faktor, at anvende pålideligheds -og gyldighedskriterier, når den rette 
litteratur skulle findes.  
3. Teori  
 
3.1 Pierre Bourdieu 
 
For at diskutere de sociologiske begreber, habitus, kapitalformer og sociale rum har vi valgt at 
inddrage den franske sociolog Pierre Bourdieu. 
Bourdieu anses for at være en af de mest betydningsfulde sociologer i det 20. århundrede og 
hans begreber vedrører ofte marginalisering, kønsforhold og social ulighed (Wilken 2006: 7 
og Järvinen 2013: 365-366).    
Vi vil i forbindelse med vores projekt bruge hans teorier vedrørende habitus til at beskrive 
individets placering i det sociale rum, samt give vores vurdering af Bourdieus antagelser om 
forbrugersamfundet. 
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3.2 Anthony Giddens 
	  
I kapitel 4 skal Anthony Giddens teorier bruges til at forstå det moderne samfund, samt at 
forstå hvilken rolle individerne spiller og hvilke faktorer, der er med til at påvirke 
individernes valg og handlinger.  
 
3.3 Zygmunt Bauman 
	  
Vi anvender Baumans teori om forbrugerisme til at gå i dybden med vores arbejde omkring 
forbrugersamfundet. Hans teori om forbrugerisme vil vi anvende til at belyse visse 
udfordringer, som vi i dag, i forbrugersamfundet, står overfor. Baumans teori om 
forbrugerisme afklarer også nogle vigtige faktorer, som vi kender fra vores samfund i dag, 
såsom identitetsdannelse gennem forbruget.  
3.4 Abraham Maslow  
	  
Maslow var en Amerikansk psykolog og en prominent figur inden for udviklingen af 
humanistisk psykologi. Vi bruger hans model, Maslows behovspyramide til at redegøre for, 
hvordan forbrugeres behov skal forstås samt, hvorfor nogle behov er vigtige end andre.  
3.5 Edward Bernays 
Edward Bernays er den moderne reklames forfader. Han forvandlede begrebet propaganda 
om til det langt mindre forhadte begreb public relations. Bernays mente, at masserne i 
samfundet kunne domineres af en lille gruppe af sociale planlæggere, hvis disse forstod at 
kontrollere de mentale og sociale processer hos masserne. Vi bruger, Bernays til at redegøre 
for de oprindelige intentioner og ideen med den moderne reklame, og dermed måden 
virksomheder brander sig selv på.  
4. Historien om forbrugersamfundet 
 
4.1 Historisk Perspektiv 
 
Man skal ikke langt tilbage i historien, for at finde en tid, hvor der ikke var mulighed for at 
købe produkter, der var produceret langt væk hjemmefra (Goodwin, Nelson, Ackerman & 
Weisskopf, 2008: 3-4). Før den industrielle revolution, levede mange på landet, og arbejdede 
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med landbrug. Deres muligheder for tøj for eksempel var begrænsede, mange ting såsom 
vinterjakker kunne sagtens holde i årtier (ibid.). Den industrielle revolution betød en 
væsentlig ændring i produktion, men medførte ligeledes en betydningsfuld ændring i 
forbruget (ibid.). 
I starten af industrialiseringen, stod det ikke klart at arbejderne ville ende med at blive 
forbrugere, altså at forbruge langt ud over deres basale behov. Til at starte med ville 
arbejderne nemlig hellere holde fri, når de havde tjent deres ugentlige løn. 
 Der skete en ændring i arbejdernes selvopfattelse, da de ikke længere så sig selv som 
arbejdere, men som forbrugere (ibid.). Arbejderne ville ikke længere have færre timer og 
mere fritid, men ville derimod arbejde ekstra, så de kunne tjene og bruge mere.  Det satte 
virksomhederne i et økonomiske dilemma, for nu var deres arbejdere også forbrugere. 
Virksomhederne ville selvfølgelig have så lave omkostninger som muligt, hvilket betød at de 
gerne ville holde lønningerne så lave som muligt. Men samtidig betød lavere løn til deres 
medarbejdere, lavere forbrug fra deres medarbejdere (ibid.). Dette var noget som Henry Ford, 
stifter af Ford Motor Company, anderkendte, og forsøgte derfor at holde lønningerne høje 
nok, og priserne lave nok på bilerne, så hans medarbejdere havde råd til dem (ibid: 7).  
I slutningen af det 20. Århundrede, formede der sig muligheder for masseforbrug. I de store 
lande i Europa, som Frankrig og England blev der bygget varehuse, hvor det var muligt at 
købe en masse forskellige ting, samme sted. De teknologiske fremskridt gjorde det nu for 
første gang muligt at skabe brands, der var nationalt og internationalt kendt (ibid.). 
Brandingen vil dog blive diskuteret i et senere kapitel, hvor der også vil blive diskuteret 
forskellige branding-strategier.  
En yderligere udvikling af forbruget skete i starten af 1900-tallet, hvor det her blev muligt at 
købe ting på kredit. Især autoforhandlere gjorde finansiering over tid muligt, hvilket betød at 
der var muligt at forbruge ud over egen evne.  
 
Økonomen E.R.A Seligman var en frontfigur og fortaler for at kunde-kredit var en god idé. 
Han argumenterede blandt andet for at køb via kredit var en forudsætning for økonomisk 
vækst (Goodwin, Nelson, Ackerman & Weisskopf, 2008: 10). I starten af 1950’erne blev de 
første kreditkort udstedt af bestemte banker (ibid.).  
Ydermere skete der en udvikling i husstandene. Nogle af de jobs, som tidligere blev gjort i 
husstanden, var nu blevet overført til fagfolk. For eksempel bagning af brød eller syning af 
tøj, var nu ting som hustanden ikke længere skulle tage sig af, da der nu eksisterede en bager 
og en tøjproducent, som klarede dette.  
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Der skete også en udvikling i transport og teknologi, som gjorde mange ting lettere, og som 
gjorde det muligt for os, at nå til det samfund vi har i dag. 
 
4.2 Teknologisk udvikling vs. Traditionelt forbrug 
 
Hvis vi går tilbage til det tidlige 20 århundrede, ser man at produktionsindustrien dengang 
stod over for en skillevej, da de hurtigt udviklende industrielle processer begyndte at udfordre 
de mest basale økonomiske principper.  
I kernen af vores socioøkonomiske system har vi arbejde og efterspørgsel. Uden efterspørgsel 
på varer er der ingen efterspørgsel på arbejde, og hvis befolkningen ikke er i arbejde har de 
ikke nogen indkomst eller købekraft til at efterspørge yderligere vare og sende penge tilbage 
ind i systemet. Den daværende industri oplevede en kraftig stigning i maskine intensitet og 
effektivitet igennem en mekanisering af produktionssektoren. I 1927 udtalte James Davis, den 
daværende arbejdsminister, i en artikel, i Nations Business "it may be that the worlds needs 
ultimately will be produced by three days work a week"(www.Healthy-holistic-living.com) 
Mange år senere beskrev ingeniør R. Buckminster Fuller fænomenet som "Being able to 
accomplish more with less" (www.worldtrans.org) Energien, arbejdstimerne og ressourcerne 
der var nødvendige for at producere visse produkter var faldende, mens kvaliteten og antallet 
af produkter var stigende.  
 
Med andre ord blev industrien mere og mere teknisk effektiv og banede vej for noget ingen 
havde set komme, 'en overflod af vare' som ikke havde nogen efterspørgende kunder. Der 
blev skabt uligevægt idet at produktion bevægede sig hurtigere end traditionelt forbrug. Op 
igennem starten af 1900 tallet, inden industrialiseringen, var der en meget anderledes 
mentalitet omkring det at forbruge. Folk var vedligeholdende og sparsommelige og 
anskaffelser blev foretaget udelukkende på baggrund af brugsværdi. Man kan sige, at det var 
det modsatte af den brug og smid væk kultur, vi kender i dag. De fleste levede af det landbrug 
de selv kunne dyrke og var ikke interesseret i materielle statussymboler.  
Folk købte ting for deres brugsværdi og ikke fordi tingen repræsenterede status og de fleste 
kunne ikke se grunden til forbruge mere, blot fordi de kunne qua denne nyfundne effektivitet. 
Industrialisterne og de sociale planlæggere stod nu over for et valg, enten skulle systemet 
tilpasses til denne nye 'more with less' produktivitet, som enten kunne betyde mere fritid, 
mindre arbejdsuge og en ny personlig frihed, der reflekterede den nye effektivitet, eller også 
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skulle de underlæggende værdier og affektioner i samfundet ændres så det at forbruge blot for 
at forbruge blev en afgørende egenskab. Med et kort blik på kulturen omkring os er det ikke 
svært at argumentere for, hvilken retning vi har taget. Det at forbruge er nærmest blevet til en 
borgerlig pligt, og der er altid en grund til at forbruge (Baumann, 2002). 
Jul, fødselsdag, påske, Black Friday og skiftende modetrends er alle sammen glimrende 
eksempler på en kultur, hvor materialitet er en bærende værdi.  
Givet at kapitalismens filosofiske natur involverer vækst, var det rationelle valg at skabe en 
kultur, der orienterer sig selv omkring forbrug, og den verden vi ser omkring os i dag, det vi 
her i opgaven vil kalde for ‘forbrugerkultur’, er på mange måder resultatet af en industri der 
blev så teknisk effektiv at den overhalede de traditionelle forbrugsmønstre. 
 
4.3 Bauman 
 
Ved karakterisering af forbrugernes adfærd må man først se på hvilket samfund og tidsrum, 
der er tale om. Den polske sociolog, Zygmunt Bauman, har i hans bog, ”Arbejde, 
forbrugerisme og de nye fattige” fra 2002 beskrevet, hvordan forbrugersamfundet i dag er 
blevet, som det er. Gennem historiens gang har det senmoderne samfund udviklet sig fra et 
producentsamfund, til et forbrugersamfund. Det ses blandt andet på arbejdsetikken og 
forbrugeræstetikken.  
 
”Under dække af arbejdsetikken dyrkede man disciplinens etik: Tænk ikke på stolthed eller 
ære, fornuft eller mening. Arbejd det bedste du har lært, dag efter dag, time efter time, også 
selvom du hverken ser mål eller med i at anstrenge dig og er ude af stand til at skimte 
meningen med slidet” (Bauman 2002: 18) 
 
I det moderne samfunds arbejdsetik blev arbejdere betegnet som producenter med en værdi i 
sig selv. Det betød at nødvendigheder, som hvile eller søvn var noget man gjorde for at samle 
kræfter til dagen efter. Loyalitet og disciplin var nogle af de nødvendige dyder, der gjorde det 
muligt for samfundet at fungere optimalt. Dengang var det også et spørgsmål om ens 
overlevelse, ellers ville man gå til grunde (Bauman 2002: 18). Først og fremmest handlede det 
om at skabe en kollektiv arbejdsetik, som også følgende blev omtalt af Bauman: 
”Arbejdsetikkens korstog var i enhver henseende en kamp om kontrol og underkastelse” 
(Bauman 2002: 19) 
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Dyderne som loyalitet og disciplin skaffede for det meste en livslang garanti om et arbejde i 
en stilling, som oftest gik i arv fra generation til generation, hvilket medførte en fast 
identitetsdannelse i familierne.  Var faderen læge, ville sønnen med stor sandsynlighed ende 
med et job inden for samme branche (Bauman 2002: 31).  Producentsamfundet var ligeledes 
også et spørgsmål, om det sammenspil der foregik mellem medarbejdere, chefer osv., der var 
præget af den begrænsede valgfrihed (Bauman 2002: 19). 
 ”Arbejdet var hovedfaktoren for den enkeltes sociale placering og selvopfattelse”, hvilket 
betød at man igennem sit arbejde dannede sin identitet og status (Bauman 2002: 32). 
 
Som tidligere nævnt spillede teknologiens udvikling en væsentlig rolle, da den ændrede 
samfundet, og der dermed fulgte nye forandringer og udfordringer i samfundsstrukturen, som 
påvirkede hele befolkningen på tværs af klasserne.  
 
”Overgangen fra producent- til forbrugersamfund har afstedkommet mange vidtgående 
ændringer. Den mest afgørende ændring er imidlertid den måde, hvorpå mennesker bliver 
skolet og trænet til at opfylde de krav, deres sociale identiteter stiller.” (Bauman 2002: 42). 
 
De vigtigste forandringer i samfundet var, ifølge Bauman, indførslen af det frie valg til at 
være fleksibel på arbejdsmarkedet.  Dette åbner for muligheder, som at det enkelte individ nu 
kan forme sin egen identitet. Vores identitet bliver i dag ikke bestemt gennem vores arbejde 
og produktion, men gennem vores forbrug – modsat producentsamfundet, hvor identiteten var 
afgjort af det enkelte individs rolle og funktioner i arbejdet – hermed er det nye samfund 
opstået, forbrugersamfundet.   
At forbruge er en betegnelse for et individs brug af objekterne, indtil de ikke kan bruges mere 
og eventuelt skal ødelægges eller smides ud. I og med at produkternes tilfredsstillelse har en 
kort holdbarhedsdato bliver forbrugeren påvirket til at købe igen. Forbrugersamfundet 
forfører altså forbrugeren:  
 
”Det siges tit, at forbrugermarkedet forfører sine kunder, men for at kunne gøre det har det 
brug for kunder, der er villige til at lade sig forføre”  (Bauman 2002: 41 og 45).   
 
Ifølge Bauman er ethvert individ i forbrugersamfundet tvunget til at være forbrugere, da de 
reelt set ikke kan knytte sig til noget på permanent plan.  
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Det betyder at varerne kun giver forbrugerne en midlertidig tilfredsstillelse, uden at den giver 
forbrugeren nogle færdigheder eller forbedre forbrugerne på nogen måde.  
 
Resultatet af dette er ifølge Bauman utålmodighed og rastløshed, hvilket gør forbrugeren 
tilbøjelig til at miste interessen (Bauman 2002: 43-44). 
Fraværet af vaner og rutiner omvæltet med det frie valg er til forbrugersamfundets fordel, da 
det giver forbrugere større valgfrihed. Jo mere man gør brug af denne valgfrihed – jo højere 
bliver man placeret i forbrugersamfundets sociale hierarki (Bauman 2002: 32). 
 
Dette er en trend, som marketingbranchen har fået øjnene op for, og som de i høj grad 
anvender, til at forføre forbrugere med. Det sætter forbrugerne i den centrale rolle i vores 
samfund, hvor vores begærlige behov styrer vores valg – modsat producentsamfundet, hvor vi 
var tilfredse med mere eller mindre identiske produkter (Bauman 2002: 44-45). 
 
4.4 Giddens 
	  
Anthony Giddens ses som værende en af de vigtigste og mest indflydelsesrige britiske 
sociologer siden 2. Verdenskrig (Andersen & Kaspersen, 2013: 453). Hans arbejde kan 
inddeles i 3 dele. Den første er fra starten af 1970’erne og frem til midten af 1980’erne, hvor 
han udvikler strukturationsteorien. Derefter og frem til midten af 1990’erne udarbejder han 
sociologiske analyser af samfundet. Herefter har han i stigende grad beskæftiget sig med 
politik (ibid.).  
 
Det sociologiske arbejde har traditionelt været bestemt af en af 2 grene (Ibid: 455). Den ene 
gruppe teoretikere anskuer samfundet igennem struktur og systemer. Her er det altså 
samfundets strukturer og systemer, som bestemmer individernes handlinger. Den anden 
gruppe sætter aktørerne og deres handlinger i fokus. I denne tilgang ses strukturerne og 
systemerne som et resultat af individernes handlinger, og der eksisterer altså ikke nogle 
strukturer uafhængigt af dets individer (ibid: 455.). De 2 forskellige retninger inden for 
sociologien vil derfor give 2 vidt forskellige svar på diverse problemstillinger. Giddens 
betragter det moderne samfund som yderst kompliceret, og han mener derfor, at det kræver en 
overskridelse af modsætningen mellem de 2 retninger for at forstå sammenhængen i vores 
samfund (ibid: 455.).  
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Giddens mener, at samfundet består af sociale praksisser, som vi producerer og reproducerer 
på tværs af tid og rum (Ibid: 456). Giddens bruger derfor flere begreber til at definere, hvad 
den sociale praksis er. Agenten er en person med en viden om de fleste handlinger, personen 
foretager sig (Ibid: 457). Denne viden ses som: ”praktisk bevidsthed” (Ibid: 457). Vi ved 
altså, hvad vi gør, men vi behøver ikke gøre rede for, hvordan det er muligt for os, at handle 
som vi gør. Vores handlinger bliver altså sjældent formuleret eller diskursivt udtrykt, som 
Giddens kalder det( ibid.). Vores diskursive bevidsthed forudsætter, at vi udtrykkeligt 
formulerer, hvorfor eller hvordan vi handler, som vi gør (ibid.). Giddens peger på at den 
diskursive refleksivitet omkring vores handlinger, gør det muligt for os at forklare vores 
handlinger, og muligt for os at ændre vores handlingsmønstre (ibid.).  
Giddens mener dog ikke, at det er alle vores handlinger, der sker på et bevidst niveau. 
Giddens beskæftiger sig derfor med et ubevidst niveau, hvor det ubevidste dækker, den viden 
som vi har fortrængt, eller som kommer i en forfalsket/manipulerende form (ibid.).   
 
Giddens betragter ikke vores handlinger som enkeltstående hændelser (Andersen og 
Kaspersen, 2013: 458). Ligesom vi konstant har tanker, idéer osv. der konstant 
gennemstrømmer vores hoved, skal vores handlinger forstås på samme måde. Vores 
handlinger er en række begivenheder, som hverken har noget start –eller sluttidspunkt (ibid.). 
Ofte foretager vi vores handlinger med en viden eller en bevidsthed omkring, hvad vi 
foretager os. Vi har et formål med vores handlinger, men ifølge Giddens er agenten ikke 
bevidst om alle de konsekvenser, der følger med. De utilsigtede konsekvenser som er en følge 
af vores handlinger, viser Giddens reproducerende karakter. Vores handlingers utilsigtede 
konsekvenser bliver så forudsætningen for andres handlinger. Agentens handlinger er altså 
påvirket af de utilsigtede konsekvenser (ibid.).  
 
Det centrale i hans strukturationsteori er strukturdualitet. Dette begreb forbinder reproduktion 
af sociale systemer på tværs af tid og rum med produktionen af sociale netværk udført af 
kyndige agenter (Andersen & Kaspersen, 2013: 459). Strukturen er regler og ressourcer, som 
er handlingsbegrænsende samtidig med at de er mulighedsskabende (ibid.). Giddens planter 
strukturbegrebet og hvad der følger med i agenten, så ting som regler og ressourcer er en del 
af agenten.	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Det moderne samfund 
Giddens beskriver det moderne som et sammenspil mellem nogle dimensioner som 
kapitalismen, industrialiseringen og informationskontrol samt militærets udvikling (Andersen 
& Kaspersen, 2013: 461). Det Giddens mener kendetegner det moderne samfund er hvor 
hurtigt og hvor meget vores samfund konstant ændrer sig. Andre kendetegn ved vores 
samfund er ifølge ham blandt andet højteknologisk virksomhedsproduktion, lønarbejde, en 
behandling af alt ting, som varer m.m.(ibid.). Samfundet er ifølge ham meget dynamisk, og 
dette kan beskrives igennem 3 punkter: 
1) Adskillelse af tid og rum – Vores samfund har ændret sig, så meget at vores 
interaktion ikke nødvendigvis foregår samme tid og sted.  Selv om det tidligere var 
familien og hjemmet der udgjorde det centrale sted, er mange familier i dag spredt på 
tværs af forskellige landegrænser og tidszoner. Det samme gælder for virksomheder, 
hvor chefer for eksempel ofte er til møder uden at være fysisk til stede (ibid.).  
2) Udlejringsmekanismer- I tidligere samfund var handlinger og institutioner indlejret i 
lokalsamfundet, hvilket ikke længere er tilfældet, da sociale relationer ikke længere 
behøver at være afhængige af en bestemt lokalitet. Giddens sondrer mellem 2 
forskellige udlejringsmekanismer. De kaldes tilsammen ”abstrakte systemer”(ibid: 
462), men hver for sig hedder de ”symbolske tegn”(ibid.). og ”ekspertsystemer (ibid.). 
Et eksempel på et symbolsk tegn, kunne være penge. Penge er et middel, som 
repræsenterer en værdi, der senere kan indløses til noget andet. Den kan altså indløses 
uafhængigt af tid og sted, og tager derfor transaktionerne ud af deres særlige miljø, og 
skaber nye forbindelser på tværs af tid og rum. Et eksempel på ekspertsystemer, er når 
vi for eksempel tager busssen. Når vi gør det, findes der bag ved et ekspertsystem, der 
har gjort det muligt med planlæggelse af ruten, konstruktion af vejen osv. Her er 
ekspertsystemet ligeledes med til at flytte social interaktion fra et sted til et andet.    
3)  Modernitetens refleksive karakter – Giddens ser refleksiviteten som kendetegnende 
for det moderne samfund. Der eksisterer en refleksivitetsproces, både på det 
individuelle og på det institutionelle plan. Refleksiviteten ses som viden individer og 
institutioner indsamler, som anvendes til forandring og organisering af samfundet 
(Andersen og Kaspersen 2013: 463). Den positive udvikling i teknologien har gjort det 
let for de fleste mennesker hele tiden at indsamle information. Vores handlen sker 
ikke længere udelukkende på baggrund af traditioner.  
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Muligheden for at opnå viden, har dermed også medbragt en form for usikkerhed, da 
vi aldrig kan være sikre på, at vi har fundet sandheden, da der konstant findes ny 
viden, som modbeviser det, vi tidligere har vidst. Resultat er en konstant tvivl, som 
påvirker vores identiet (ibid.).  
 
4.5 Bourdieu 
 
Habitus 
  
Bourdieu mener, at der i samfundet er opdelt en række sociale rum, der indeholder individer 
med en ensartet mentalitet. Disse rum kan opdeles efter størrelsen på den kapital, de 
involverede individer besidder. De involverede individer vil oftest også opfatte hinanden på 
baggrund af den relative mængde af økonomisk og kulturel kapital, hvert enkelt individ 
besidder. Bourdieu tolker, at der er en direkte sammenhæng mellem individers placering i det 
sociale rum og deres handlen. 
 
I Bourdieus teori om habitus anvender han begrebet ‘kapital’ og inddeler herefter begrebet i 
en række undergrupper. 
- Den økonomiske kapital drejer som om penge og materielle goder og er den kapitalform 
der oftest lader sig forveksle til andre kapitalformer 
- Med Kulturel kapital besidder man evnen til at begå sig i højere sociale lag, da den 
kulturelle kapital knytter sig til uddannelse og erfaringer. Individer der besidder kulturel 
kapital har oftest en dyb viden om politik og samfund.  
- Den Sociale kapital har rod i det sociale miljø og familien og kan være betinget af de to 
foregående kapitalformer. De sociale netværk man bevæger sig i er afgørende for den sociale 
kapital. I et større perspektiv kan social kapital også anskues som samfundets evne til at stole 
på hinanden (Järvinen 2013: 372). 
- Symbolsk kapital er en kapitalform de tre andre kan antage når de befinder sig i en bestemt 
sfære. Anderkendelse er nøgleordet i den symbolske kapital, da det at opnå anerkendelse hos 
ens ligestillede er en af de væsentligste drivkræfter i menneskets handlen (Ibid: 369) 
 
Det centrale for kapitalbegrebet er at ‘manglen på kapital lænker en fast til et sted’. Her mener 
Bourdieu, at individer der ikke besidder en stor kapital vil være udfordret i forhold til at 
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ændre på deres relative samfundsposition. Der eksistere altså en distinktion og ulighed i 
samfundet, men forståelsen af hvor denne ulighed kommer fra er ikke et tema for Bourdieu, 
han kan blot erkende, at der eksistere en distancering i samfundet.  
 
Bourdieus teorier omkring social distinktion og habitus kan relateres til forbrugerismens, da 
de kan give en dybere forklaring af de kausale effekter af individers handlen. Teorierne kan 
fortælles os noget om hvorfor, og hvordan denne forbruger kultur udfolder sig.  
Bourdieu mener at samfundsklasserne, de sociale rum, definere sig selv igennem deres 
forbrug. Højere Samfundsklasser distancerer sig dermed fra lavere samfundsklasser ved at 
have en højere materiel status, andre præferencer eller en anderledes livstil end de lavere 
klasser (Wilken 2006: 68-69). 
Bourdieu mener altså, at hvis vi skal forstå et individs forbrugsvaner, er vi nødt til at kigge på 
individets sociale tilhørsforhold. De lavere sociale samfundsklasser forsøger at opnå den 
samme materielle succes som overklassen, og overklassen forsøger konstant at distancere sig 
fra underklassen, og der kan derfor argumenteres for at forbruget i samfundet, til dels, er 
drevet af en klassekamp i samfundet. 
Afslutningsvis kan der argumenteres for, at mennesker er   ekstremt sociale væsner, der søger 
anerkendelse og accept af de ligestillede. Da vi ganske ubevidst er et produkt af vores miljø, 
handler mennesker i overensstemmelse med den habitus, der eksisterer i det omkringliggende 
miljø og en forbrugerkultur kan derfor ifølge Bourdieu forklares sociologisk igennem habitus. 
5. En kultur af forbrugere    
I dette kapitel vil vi forklarer, hvem forbrugerne er, og hvorledes forbrug skal forstås. Vi 
beskriver ydermere, hvordan forbrugeren har skiftet rolle, og hvordan betydningen af forbrug 
har ændret sig igennem tiden. Derudover vil vi beskrive nogle få markedsføringsværktøjer 
meget kort, og yderligere gøre rede for, hvilken proces en forbruger går igennem, når de skal 
købe noget, samt hvilke faktorer, der kan påvirke vores forbrug. 
5.1 Hvem er forbrugerne 
 
Forbrug er den sidste del af processen i produktionen og salget af varer/services, hvor 
forbrugeren gør brug af det han har købt (Goodwin, Nelson, Ackerman & Weisskopf, 2008). 
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Vores økonomi afhænger af forbrug, hvilket placerer forbrugeren i den centrale rolle i forhold 
til økonomi. Forbrug er det absolutte mål for alt økonomisk aktivitet, som Adam Smith 
tidligere har udtrykt det (ibid.). Her spiller forbrugeren en ”retfærdiggørende” rolle for den 
økonomiske aktivitet (ibid.).  
 
Forbruget og forbrugeren har dog gennemgået en væsentlig udvikling. Virksomhedernes rolle 
har ligeledes ændret sig gennem tiden. Går vi tilbage til efterkrigstiden var det ikke længere 
muligt for virksomheder at sælge masseproducerede varer, som det havde været tidligere. 
Forbrugerne var på vej mod højere materiel velstand, samtidig med at deres ønsker og behov 
havde ændret sig (Kongsholm, 2007). Den historiske udvikling havde resulteret i at markedet 
var blevet opdelt i mindre segmenter med basale fællestræk (ibid.). Ydermere var 
segmenteringen et resultat, af markedsføringsbegrebet, som blev defineret på denne tid. 
Virksomhedernes opmærksomhed rykkede sig fra produktet til forbrugeren (ibid.).  
 
En af grundene til massemarkedsføringens popularitet, skal blandt andet findes i 
virksomhedernes adgang til bedre transportmuligheder, ny teknologi osv. Forbrugerne havde 
under 2. Verdenskrig og lige efter et behov, der kunne dækkes af standardiserede produkter til 
rimelige priser. Resultatet af vareknapheden og masseproduktionen under krigen var et 
samfund baseret på masseforbrug, hvor fokus stadig lå på produktet (Ibid).  
Efterhånden begyndte flere og flere virksomheder at vinde indpas på markedet, hvilket betød 
større variation i forhold til produkterne, og mindre effektivitet i massemarkedsføring (ibid). 
Dette resulterede i anvendelsen af segmentering inden for markedsføring, som siden da har 
været et af de vigtigste værktøjer (ibid).  
 
Som regel forstår vi forbrug som noget der tilfredsstiller den person, som køber noget. For 
eksempel, hvis man køber en banen, så er det kun en selv, der får nydelse af den. Derudover 
ser vi ofte forbrug, som en individuel beslutning (Goodwin, Nelson, Ackerman & Weisskopf, 
2008). I moderne økonomi, er der dog meget der peger på at forbrug er langt mere 
kompliceret, og at det ikke er noget, der kun skal diskuteres på personligt plan.  
Der findes nemlig ting, som for eksempel en park, hvor man ikke kan diskutere forbrug på 
individuelt plan. Alle kan benytte parken, dvs. at mange mennesker opnår, hvad de søger 
igennem brugen af parken. Godt nok er det en individuel beslutning, om man gør brug af 
parken eller ej, men om man skal bygge en park er en beslutning, der bliver taget på 
kommunalt plan (ibid.). Selv beslutninger der bliver taget i husttanden er ofte ikke 
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individuelle beslutninger. Ofte kan beslutninger, som hvor man skal på ferie for eksempel, 
være en beslutning, som hele familien, er med til at træffe. Det gør det derfor indviklet at 
undersøge forbrugeren på individuelt plan, når mange andre faktorer spiller en rolle i vores 
forbrug.  
 
Det er essentielt for virksomhederne at finde ud af hvem deres brugere er. De søger igennem 
deres markedsføring, at påvirke forbrugeren til at købe deres produkt frem for et andet. De 
forsøger derfor at forstå, hvorfor forbrugeren handler som de gør på et givent tidspunkt 
(ibid.). Ifølge ”The marketing view” gennemgår forbrugeren 5 steps i forbindelse med sit 
forbrug:  
1) Problem anderkendelse: I det første stadie, går det her op for forbrugeren at han har et 
behov der skal dækkes. Han sammenligner i dette stadie sin situation med en bedre 
situation, hvor hans behov vil være dækket. Et eksempel kunne være at forbrugeren 
føler sig tørstig.  
2) Informations søgning: I dette stadie, søger forbrugeren information om, hvor ledes han 
kan få sit behov dækket. Personen kan for eksempel finde informationen, i måden 
hvorpå han tidligere har fået dækket dette behov, eller han kan få information igennem 
reklamer, familie venner osv.  
3) Evaluering af alternativer: Efter at have samlet alt den information, sammenligner 
forbrugeren nu hans muligheder. Produkter og services har forskellige kendetegn, som 
tiltaler forbrugeren. Han vil så følge det produkt eller service, der dækker flest af hans 
behov.  
4) Købsbeslutning: I dette stadie, køber forbrugeren varen eller servicen.  
5) Adfærd efter købet: Her vil forbrugeren afgøre om hans behov blev tilfredsstillet. 
(Goodwin, Nelson, Ackerman & Weisskopf, 2008: 4-5).  
Ovenstående punkter beskriver den proces, forbrugeren gennemgår i forbindelse med deres 
køb. Denne proces er også relevant for mennesker der beskæftiger sig med markedet, da det 
kan hjælpe dem med at identificere de ting, som de kan gøre bedre, eller ting som de skal 
fokusere på.  
 
Maslows behovspyramide 
For at forstå forbrugeradfærd i forbrugersamfundet og hvad der får menneskene til at 
forbruge, har vi valgt at benytte os af den amerikanske psykolog, Abraham Maslow’s 
behovspyramide (Hierarchy of needs) til at belyse vores problemstillinger. Maslow fremlagde 
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i 1943 behovs- og motivationspsykologien i et forsøg på at beskrive hvordan menneskets 
adfærd og forbrug er rettet mod at tilfredsstille og opfylde en række altomfattende behov. Her 
får vi et godt overblik over de grundlæggende behov, som et menneske har brug for at være i 
stand til at sikre dets velstand og overlevelse. Behovene opstilles således i en hierarkisk 
pyramideformet model for at visualisere behovene, som for mennesket er vigtige at få 
tilfredsstillet. Ifølge Maslow må behovene først opfyldes nedefra i pyramiden, før man 
forsætter til toppen (www.psychclassics.asu.edu).  
De nederste behov, fysiologiske behov, trygheds- og sikkerhedsbehov og kærlighedsbehov, 
beskrives som menneskets mangelbehov på basis plan. Mangel på disse behov skaber en 
ekstrem lyst efter at opfylde dem, og samtidigt vil mennesket opnå en stor tilfredsstillelse, når 
det forsøger eller får opfyldt disse behov (Ibid). Da vi aldrig vil føle os fuldstændig 
påskønnet, vil vi konstant søge 
det, der kan fylde dette behov.  
Maslow beskrev det som:  
 
”We are driven to satisfy the 
lower needs, but we are drawn 
to meet the higher ones. At once 
other (and higher) needs 
emerge, and these, rather than 
physiological hungers, dominate 
the organism. And when these in 
turn are satisfied, again new 
(and still higher) needs emerge, and so on. As one desire is satisfied, another pops to take its 
place” (Maslow 1970: 17). 
 
Et interessant aspekt ved Maslow’s behovspyramide er, at de stadig afspejler det samfund, vi 
lever i dag, hvor de basale behov let bliver opfyldt. Det kommer blandt andet til udtryk i 
forbindelse med vores forbrug, som er et ”moderne” redskab til tilfredsstillelse.  
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5.2 Forbrugeradfærd 
 
I dette afsnit vil vi gennemgå hvorfor forbrugere køber, som de gør, og hvorfor de har denne 
trang eller dette ønske om et bestemt brand/mærke. Ud fra markedsundersøgelser vil man 
sikkert få et hav af mulige svar på dette, men vi har valgt at afgrænse os ved at besvare disse 
spørgsmål gennem psykologiske teorier ved at anvende Maslow.  
For at forstå forbrugeradfærd anvender vi Maslows grundlæggende fem kategorier, som ser 
således:  
 
 1. Physiological needs, such as hunger and thirst.  
2. Safety needs, for security and protection. 
3. Social needs, for a sense of belonging and love. 
4. Esteem needs, for self-esteem, recognition, and status. 
5. Self-actualization needs, for self-development and realization (ibid: 2-4). 
Disse grundlæggende fem kategorier viser forbrugernes ønsker og behov i varierede tilfælde 
eller situationer. Dvs. at forståelsen af en forbrugers ønsker og behov er meget differentierede 
og kan inkludere en eller alle af disse fem kategorier. Virksomheder bruger disse fem 
kategorier meget forskelligt afhængigt af hvilket budskab de gerne vil sende til slutbrugeren. 
Psykologiske teorier kan dog kaste lys over uforudsigelige og irrationelle beslutninger som 
forbrugerne en gang imellem træffer (ibid. 2-4). 
Et eksempel kan være, at sex bruges i mange nutidige reklamer for biler, fitness og medicin. 
Derudover kunne et eksempel også være, når firmaer såsom Coca Cola vælger at reklamere 
ud fra kategori 4 om ’’Self – esteem, recognition and status’’ fremfor ’’Phsyiological needs, 
such as hunger and thirst’’. Altså i stedet for at reklamere for varens brugsværdi såsom tørst, 
vælger de at appellere til selvværd og status.   
Endvidere mener psykologiske teorier at behovene skabes ud fra to meget vigtige faktorer: 1: 
vores tidligere erfaring og 2: erfaring fra grupper vi sammenligner os med (ibid: 2-4).    
Disse faktorer er med til at skabe referencepunkter og referencegrupper når man vurderer 
menneskers velbefindende, adfærd samt ønsker og behov.  
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Referencepunkter skal forstås som en situation, vi har vænnet os til. Vi mennesker har en 
tendens til at overse vores egen tilfredsstillelse, hvis vi udsætter os selv for oplevelsen ofte 
nok. Et eksempel kan være at hvis vi f.eks. spiste ude en gang om ugen vil det nødvendigvis 
ikke betyde lykke for den enkelte forbruger. Hvis vi derimod ændrer vores vaner og i stedet 
tog ud og spiste 3 gange om ugen, vil vi automatisk løfte glæden, men når vi så har vænnet os 
til den nye situation bliver det normalt for os. Dette udnytter virksomheder, som hele tiden 
prøver at påvirke os forbrugere i forhold til at love os noget mere, nyt og anderledes (ibid. 2-
4).  
Undersøgelser har vist at forbrugeradfærd er en videreførelse af social adfærd. Der findes 3 
grundlæggende grupper inden for denne kategori:  
Reference groups, er en særlig gruppe mennesker som man sammenligner sig selv med.  
Membership groups, er ens omgangskreds. Familie, venner og kollegaer skaber og påvirker 
individets holdninger, normer og præferencer 
Aspirational groups, er en gruppe individet ønsker at være en del af, en gruppe der 
følelsesmæssigt bliver set op til og værdierne i gruppen er nogen individet ønsker at 
identificere sig med (ibid. 2-4).  
 
The American Marketing Association har defineret det således: ” The dynamic interaction of 
affect and cognition, behavior, and the environment by which humanbeings conduct the 
exchange aspects of their lives”(Olson & Peter s. 5). Det er altså de følelser og tanker 
forbrugerne oplever og de handlinger de foretager sig i forbindelse med deres forbrug (ibid.). 
Ydermere er ting såsom, reklamer, kommentarer fra andre, produktets design, andre faktorer 
som spiller en rolle i forhold til forbrugeradfærd (ibid). Det er i denne definition gennem 
interaktions, at det dynamiske aspekt af forbrugeradfærden opstår (ibid.). Grunden til at 
forbrugeradfærden er dynamisk er fordi den er i konstant forandring. Et godt eksempel er 
internettet, som har ændret den måde forbrugere søger information eller handler på (ibid). 
Dette beviser at virksomhederne konstant er nødt til at holde sig opdateret, i forhold til nye 
trends, forbrugsvaner osv.  
Det er helt fatalt for virksomhederne at forstå deres forbrugere. Forbrugeradfærden er som 
sagt interaktionen, mellem følelser, tankegang miljø osv. og jo bedre virksomhederne kender 
deres forbruger, jo større sandsynlighed er der for, at de skaber produkter og services, som 
dækker købernes behov.  
Ydermere omhandler forbrugeradfærden selve udvekslingen. Kunderne giver noget som har 
værdi for dem, og modtager derefter noget retur, hvilket ofte er penge for en vare, som er med 
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til at skabe vækst i samfundet. (ibid). Markedsføringens rolle overordnet er derfor at den skal 
være med til at skabe denne udveksling. 
Så både forbrugerne og virksomhederne har en vigtig rolle i vedligeholdelsen af dette 
konstante forbrug.  
Dette leder til spørgsmålet om, hvem disse forbrugere er, om forbrugerne har ændret sig 
gennem tiden, samt hvad det vil sige at være forbruger i dag i forhold til de traditionelle 
forbrugere.  
5.3 Reklamens påvirkning  
	  
Reklamer betyder for økonomer primært en kilde til information omkring produktet og dets 
tjenester, men har også andre betydninger (Goodwin, Nelson, Ackerman, & Weiskopf, 2008: 
7-8). Reklamer appellerer til forskellige værdier, fra følelsesmæssige til praktiske. Disse 
reklamer har hver især nogle budskaber, som appellerer til et bestemt formål. Der er altså 
gemt et dybere formål i reklamerne. Fælles ved alle disse reklamer er, at de indirekte sælger 
lykken ved at forbruge. Det betyder at de reklamerer med ideen om at det at forbruge og købe 
et produkt i sig selv er en tilfredsstillende aktivitet (ibid. 6-8).  
 
Our enormously productive economy... demands that we make consumption our way of life, 
that we convert the buying and use of goods into rituals, that we seek our spiritual 
satisfaction, our ego satisfaction, in consumption... We need things consumed, burned up, 
worn out, replaced, and discarded at an ever increasing rate. (Goodwin, Nelson, Ackerman, 
& Weiskopf, 2008: 9). 
 
Selvom virksomheder gør alt for at opfylde vores behov og ønsker gennem tilføjelse af 
direkte og indirekte budskaber i reklamer for at få os til konstant at forbruge, så mener 
analytikeren Victor Lebow, at det er den eneste rationelle måde, hvorpå man kan opretholde 
den økonomiske cyklus (ibid: 9).  
Socialkritiker og økonom John Kenneth Galbraith forklarer ydermere nødvendigheden ved 
markedsføring. Det er nødvendigt at påvirke det velhavende segment til konstant at forbruge,  
da de ikke længere forbruger på baggrund af basale og sociale behov, men uden for dette.  
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5.4 Den nye forbruger kontra den traditionelle forbruger 
 
De nye forbrugere er et begreb, der har udviklet sig i takt med, at teknologien har udviklet sig. 
Information er den væsentligste drivkraft for nye forbrugere, med opfindelsen af internettet er 
information blevet gjort til en tilgængelig ressource. Internettet har gjort det muligt at gøre 
informationssøgningen langt større, og de nye forbrugere er derfor i stand til at tage 
beslutninger på baggrund af kvalificeret viden. 
Dette har gjort de nye forbrugere mere kræsne og forsigtige, de studerer priser, indhold og 
afvejer deres valgmuligheder og yderligere kender de deres rettigheder såfremt varen ikke 
skulle tilfredsstille deres behov. Varerne bliver efterset i mindste detalje, og det er med til at 
gøre os til bedre og mere engagerede forbrugere (Lewis & Bridger, 2000: 29) 
 
De gamle forbrugere betegnes gerne som dem, der var unge i efterkrigstiden, og denne gruppe 
af forbrugere er mere konservative i deres indkøbsmønstre. Fordi internettet ikke eksisterede, 
da de var unge, er det ikke alle, der hoppede med på vognen, da det tog fart. De fleste ældre 
får deres information fra TV eller den trykte avis og er derfor ikke blot dårligt informerede, 
men også uinteresserede, når det kommer til forbrugertrends og innovative produkter (Ibid, 
2000: 29) 
Da de nye forbrugere er dem, der har flest år foran sig, er det den forbrugergruppe, der er 
fremtiden. Alt hvad forbrugerismen er og kan blive afhænger af denne gruppes 
adfærdsmønstre. De er den dominerende sociale og politiske magtfaktor, og deres beslutning 
om at købe eller ikke at købe er afgørende.  
De afgørende forskelle hos de gamle og de nye forbrugere ligger i, at de gamle forbrugeres 
indkøbsvaner var prægede af massemarketing og massekonsum, udbuddet af varer var 
strømlignet og diversiteten var meget lille. De nye forbrugere søger efter autenticitet, noget 
der repræsentere deres individualisme og selvstændighed. Dette afspejler virksomhedens 
aktive brug af brandstrategier for at tilpasse ’’den nye forbrugers’’ behov og ønsker.   
 
5.5 Delkonklusion  
	  
I forhold til kapitlet kan vi konkludere, at alle de der handler med varer indenfor et marked er 
forbrugere. Dagens forbrugere har gennemgået et skift i forhold til tidligere forbrugsmønstre. 
I takt med udviklingen skiftede virksomhedernes opmærksomheden fra produktet til 
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forbrugeren. Forbrug er et kompliceret begreb, der ikke udelukkende kan diskuteres på et 
personligt plan.  
Forbrugere gennemgår 5 essentielle punkter i forbindelse med købsadfærden. Ydermere 
anvender vi Mashlows 5 behovskriterier for at definere forbrugernes adfærd, som 
virksomhederne bruger til at analysere og tilpasse deres produkter. På baggrund af den 
teknologiske udvikling er den nye forbruger, kontra den gamle, mere kræsen og kyndig, idet 
internettet har gjort det muligt at søge information om et given produkt.  
	  
6. Branding 
I dette kapitel vil vi belyse, hvad et brand er, herunder hvordan disse får tilført emotionelle, 
funktionelle og praktiske værdier. Vi vil prøve at forstå, hvordan dette udvikler identiteter, 
som bliver etableret i forbrugernes tanker og er med til at skabe et stærkt brand. Endvidere vil 
vi tage udgangspunkt i en selvvalgt brandstrategi og dernæst eksemplificere hvordan disse får 
tilført personlige værdier samt bliver til brandidentiteter. Dette vil hjælpe os med at forstå, 
hvorvidt forbrugerne ønsker at have en identitet tilhørende en bestemt gruppe og derfor 
efterspørger en bestemt slags vare. 
 
Markedsføring findes i mange forskellige former og varianter, og vi hører ofte ordet, men 
hvad er markedsføring egentlig? I bund og grund er markedsføring at en 
organisation/virksomhed, dækker forbrugernes behov samtidig med at den søger at skabe 
profit (Olson & Peter, 2010). For at kunne markedsføre sine produkter ordentligt er 
virksomhederne derfor tvunget til at forstå forbrugernes adfærd og købevaner (ibid). 
Det er nødvendigt at forstå, at markedsføring har ændret sig markant gennem årene. I takt 
med individets forbrug har ændret sig, er det nødvendigt for virksomheder også at bruge de 
nødvendige værktøjer for at kunne sælge deres produkter gennem brug af forskellige 
brandingstrategier.  
Et skift i måden man benytter sig af brandingstrategier har gjort det muligt for virksomheder, 
at kunne sælge deres produkter på baggrund af det immaterielle, frem for produktets 
funktioner og brugsværdi (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2005: 20).  
 
’’We navigate our world using symbols and visual expressions that signal our personality and 
our values. And strong brands are one of the means by which we do this ’’(ibid: 19) 
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Vores fokus fra at opfylde de basale behov er ændret til nu at realisere de immaterielle og 
følelsesorienterede behov. Vi er blevet optaget af, hvordan vi skaber vores identitet ud fra, 
hvad vi køber. En illustration af dette gives igennem Maslows behovspyramide. Ved at vende 
pyramiden på hovedet vises, at alle vores basale behov er opfyldt i den vestlige verden. Mens 
at vi sigter mod at opfylde og behovstilfredse vores personlige og emotionelle behov såsom 
udseende, og sociale bekræftelse hos andre (ibid.19). Det virker derfor oplagt for 
virksomheder at skifte fokus fra at konkurrere på priser og produkt, til nu at målrette 
markedsføring mod forbrugernes følelser og personlighed. Da produkter er blevet et symbol 
for hvordan vi udtrykker os selv, er udfordringen at kunne tilføre mest mulig værdi i 
’’brandet’’ for at kunne sælge produktet (ibid.20).  
	  
6.1 Historisk 
 
Virksomhedens søgen efter profit er omdrejningspunktet, der tvinger dem til at gøre brug af 
forskellige værktøjer, som kan hjælpe dem med at erobre så store markedsandele som 
overhovedet muligt. Det var noget man så helt tilbage i halvtredserne om ledelsesteoretikere: 
  
’’Hvis en koncern vil have succes, så må den producere mærkevarer i stedet for produkter’’ 
(Klein, 2000: 23). 
  
Et brand er virksomhedens eller produktets kerneværdier. Et brand repræsenterer produktet, 
og det der er med til at skabe forbrugernes tillid samt loyalitet, altså det som vil komme til at 
påvirke deres identitet.  Et stærkt brand er en kombination af fakta og følelser (ibid: 20-21).   
 
Moderne virksomheders hovedfokus er ikke længere i produktionen, men i stedet at skabe et 
image eller et brand. Nike, Tommy Hilfiger og Intel hævder eksempelvis at ”produktionen 
blot er en underordnet del af virksomheden”(ibid: 24).  
Det er derfor blevet en primær opgave for de fleste virksomheder at finde nye måder at 
opbygge og forstærke deres mærker på (ibid: 24). Det gælder for virksomheder om at 
reklamere med et bestemt budskab i stedet for at reklamere for produktets indhold. Det gav 
nogle virksomheder en konkurrencefordel, da de dermed kunne differentiere deres produkter, 
og derved skabe noget nyt og anderledes (ibid: 26-27). 
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6.2 Edward Bernays 
Edward Bernays betragtes som den moderne reklames fader. Bernays’ onkel var den kendte 
psykolog Dr. Sigmund Freud og Bernays gjorde brug af sin onkels Freudianske psykoanalyse 
i sit arbejde. Bernays var en af de første der forsøgte at manipulere med underbevidstheden i 
reklamer, hvor han udnyttede de mest primitive sociale længsler som de fleste deler såsom 
seksualitet og status. Disse blev sammenkædet med produkterne man forsøgte at sælge som 
før i tiden var blevet målt på deres brugsværdi, blev nu mere et symbol som repræsenterede 
ens identitet og individualisme. (Mcbrewster, Miller & Vandome, 2010) 
Wallstreet børshandleren Paul Mazer sagde:  
 
” We must shift America from a needs, to a desires culture. People must be trained to desire, 
to want new things even before the old had been entirely consumed. We must shape a new 
mentality in America. Man's desires must overshadow his needs” (businessinsider.com) 
 
Bernays skrev bogen “Propaganda” i 1928 og heri argumentere han for at den videnskabelige 
manipulation af offentligheden var nødvendig for at overkomme kaos og konflikt i samfundet 
og retfærdiggøre hermed også sit eget arbejde. Han skriver blandt andet at for at kunne udføre 
deres arbejde ordenligt skal PR ansatte have en baggrund i antropologi, historie, social 
psykologi eller sociologi. Bernays går faktisk også længere end det og siger at masserne i 
samfundet bliver domineret af en relativt lille gruppe mennesker. Dem der forstår de mentale 
processer og de sociale adfærdsmønstre hos mennesker er dem der har kontrollen. 
En af de centrale koncepter Bernays skriver om er at lade være at forsøge at sælge et produkt, 
men i stedet forsøge at sælge behovet for et produkt. I bogen diskutere han hvordan en 
succesfuld reklame skal forsøge at sælge et klaver. Reklamen skal appellere til at et 
succesfuldt medlem af samfundet skal have et musikrum i sin bolig, så forbrugerens 
beslutning om at købe et klaver bliver et ubevidst valg om at være med i den succesfulde ende 
af samfundet (Ibid p. 112). 
  
6.3 Brandidentitet 
 
Et menneskets identitet er bestemt af personens mål, ønsker og forhåbninger. Det samme gør 
sig gældende for et brands identitet. Det bærende aspekt for brandet er de strategiske 
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målsætninger og associationer. Begrebet ’brand Constitution’ er relevant at bruge når man 
skal beskrive hvordan en brandidentitet bør skabes (Aaker, 2002: 68).  
 
’’ Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to 
create or maintain. These associations represent what the brand stands for and imply a 
promise to customers from the organization members” (Ibid: 68) 
 
 
Et brand er med til at skabe og etablere et forhold mellem brandet samt kunden gennem brug 
af adskillige associationer.  Herunder forsøger man hele tiden af tilføre funktionelle og 
emotionelle værdier, såvel som den måde et brand bør udtrykkes på (ibid: 68). Ud over disse 
associationer består skabelsen af en brandidentitet også af 12 andre dimensioner og fire 
perspektiver, der alle er essentielle i måden, hvorpå man skaber et stærkt brand. Dette vil vi 
afgrænse os fra, da det ikke er relevant for dette projekt. Spørgsmålet vi vil svare på er, hvad 
brandidentitet er, og hvordan et brand positionerer sig.  Derudover består skabelsen af et 
stærkt brand af interne og eksterne tilgange. Disse distinkteres gennem 3 relevante 
konstruktioner.  
 
Brand Image: Viser hvordan et brand opleves nu og her.  
Brand Identity: Hvor strategisk et brand bør opfattes.  
Brand Position: En måde hvorpå brandidentiteten og værdier bør positioneres samt fremvises 
til modtageren (ibid:71). 
 
Disse tre retninger viser, hvordan en brandidentitet positionerer sig i forbrugerenes sind, samt 
hvorledes det skaber et unikt og differentieret brand. Brand Image angiver relevante 
informationer mht. udviklingen af brandidentitet. Hvor brand image er passiv og ser på 
fortiden, bør brandidentitet være det aktive og se på fremtiden (Ibid:70)  
Når brandidentiteten er fastlagt, overvejes udvalgte strategier til, hvordan man formidler 
’’Brandet’’ til modtageren efter nøje overvejelser af brand positionen. I andre tilfælde kan det 
virke overvældende, idet brandidentitetens værdier skal stemme overens med den udvalgte 
målgruppe.  
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6.4 Core & Extended identity 
 
For at brandidentitet skal give mening skelnes mellem en kerneidentitet og udvidet identitet. 
Kerneidentiteten er de centrale værdier og visioner for et brand. Det belyser brandets sjæl og 
disse overbevisninger, samt de værdier der driver brandet. Ydermere forklares de 
bagvedliggende kompetencer, og hvad brandet står for (ibid:87).  
Et eksempel på en kerneidentitet kunne være.  
Michelin: Advanced technology tires for the driver who is knowledgeable about tires 
(ibid:86) 
Firmaet Michelin er specialister i dæk, og dette skal gerne fremgå som en af kerneværdierne i 
brandet. Deres kerneidentitet består af viden omkring højteknologiske dæk.  
 
Udvidet identitet beskriver et brand mere detaljeret. Dette er med til at give et samlet billede 
af brandet, og hvad det indebærer. En nøje overvejelse af udvidet identitet er med til at skabe 
et stærkt brand hos modtageren. Typisk bruger man dette til at beskrive virksomhedens 
produkter, erfaringer og personligheder. En udvidet identitet er med til at skabe et 
mindeværdigt brand (ibid:88-89).    
Et eksempel på en udvidet identitet kunne være:  
Nike:  
Personlighed: Spændende, provokativt, sejt, innovativt, aggressivt. Går ind for sundhed og 
fitness.  
Slogan: just do it  
Samarbejdspartner: Top atleter såsom, Michael Jordan, Andre Agassi, Charles Barkley m.m.  
 
6.5 Markeds- og konceptstrategier   
Forbrugerne lader sig ikke narre af virksomhederne ved bare at købe produkter uden, at dette 
opfylder kundes specifikke ønsker og behov. Der opstår altid en hvis tilknytning og holdning 
til produktet hos forbrugerne. Det er et spørgsmål om forbrugernes tillid til et bestemt produkt 
med et bestemt brand. Det er tro og formodning om et brands fortræffelighed, der bestemmer 
det konkrete valg hos forbrugeren. De vil vide, hvem der står bag produktet og virksomheden. 
Den højeste placering et brand kan få, er, at forbrugerne opfatter brandet som en ”Brand 
Religion” (Kunde 1997: 14). Jo flere stærke relevante værdier der tilknyttes til et brand, desto 
mere involveret bliver forbrugerne. Jo mere involvering af forbrugerne, desto stærkere og 
mere værdifuld bliver brandet. For at opnå en af de højeste placeringer i hierarkiet kræves en 
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Corporate Religion proces. Processen er en brandingfilosofi, der omfatter en model til at 
styrke processen, der sørger for at binde virksomhed og brand sammen i en helhed. Lykkes 
det, er vejen til den stærke markedsplacering banet. Processen skelner mellem fem typer 
brands. (Kunde 1997: 15).: 
 
 
 
• Product: Produkter uden nogen form for værdi knyttet til det generiske element.  
• Concept brand: Brands der drives af følelsesbetonede værdier – i modsætning til 
produktegenskaber. 
• Corporate Concept Brand: Brands, der smelter sammen med virksomheden, der 
fremstår gennemført konsistent. 
• Brand Culture: Brands, der er så stærke, at forbrugerne er blevet lig med funktionen, 
som brandet repræsenterer. 
• Brand Religion: Den højeste brand-placering besiddes af brands, som for forbrugerne 
er et must, en slags tro, de bekender sig til. 
 
Jo højere placering et brand opnår i hierarkiet, jo flere krav vil der være fra forbrugerne. I dag 
gælder det om at skabe stærke værdier og ydelser, der danner en tilfredsstillende og 
beskyttende ring omkring produktet. Derfor er det også af stor betydning, at forbrugeren ikke 
må være i tvivl. Nøgleordene bag Coporate Religion processen er værdi, konsistens og 
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involvering samt et stærkt topledelsesansvar, som vil blive uddybet i det næste afsnit (Kunde 
1997: 16). 
6.6 Coporate Religion processen 
	  
Product 
Den laveste placering i hierarkiet er en brandplacering. Den drejer sig om produkterne, som 
sælges med et bestemt navn uden yderligere værdi. Den vigtigste del af placeringen er 
udelukkende produktets funktionelle egenskab. Det kan blandt andet dreje sig om fødevarer, 
som er en nødvendighed for vores hverdag (Kunde, 1997: 64).  
 
Concept Brand 
Det næste niveau i hierarkiet er Concept Brand. Virksomheder der markedsfører et koncept 
med følelsesbetonede værdier. Dette har nogle af de traditionelle produkter benyttet sig af, 
f.eks. computercfirmaet Intel, der går målrettet efter forbrugernes loyalitet. Samtidigt får de 
trykt deres navn hos forskellige pc-producenters annoncer for at nå frem til forbrugernes 
bevidsthed. Det ses blandt andet ved at brandet får udskiftet deres produkter flere gange årligt 
for at opretholde konkurrencemæssige fordele (Kunde 1997: 66). 
 
Coroporate Concept 
For at nå længere op ad modellen end Concept Brand er det nødvendigt at se på forbrugernes 
tillid til produktet. Et Corporate Concept er karakteriseret ved et dybt og troværdigt forhold 
mellem forbrugere, virksomhed og brandet. En virksomhed lader ofte sin placering styre af 
det sidst udkommende produkt – når virksomheden ikke har en klar markedsretning, vil det 
med tiden resultere i en uklar profil og dermed svække den (Kunde 1997: 69). Profilen skal 
udtrykke det koncept, der er valgt, så det efterlader et spor på forbrugernes bevidsthed. For at 
skabe et troværdigt brand, skal virksomheden have en klar definition og konsistent mellem 
produkt, koncept, profil, organisation og kommunikation, som kan aflæses på nedenstående 
model (Kunde 1997: 70): 
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• Mission: Virksomhedens mål 
• Produkt: Virksomhedens produkter til at opnå sit mål  
• Koncept: Virksomhedens markedsføringskoncept til at forstærke sine produkter 
• Profil: Virksomhedens image  
• Organisation: Virksomhedens medarbejdere og samarbejdspartnere skal forstå 
missionen og virksomhedens mål for at levere den ønskede position.  
  
Der skal være konsistens i alt, hvad firmaet foretager sig i relation til brandet, ellers vil 
troværdigheden gå i luften. Coroporate Concept kræver derfor en stærk ledelse, der med stor 
omhyggelighed kan trække i samme  retning, og dermed styrke markedsplaceringen.  
 
 
 
 
Brand Culture 
Den næsthøjeste placering i Corporate Religion processen er Brand Culture, som tager 
udgangspunkt i, at forbrugerne bliver lig med den repræsenterede funktion. Alle med Brand 
Culture tager udgangspunkt i forbrugernes behov. De har på alle måder hævet sig over det 
ordinære koncept- og produktniveau. De har tilført deres koncepter informationer, der skal 
give deres produkter mere troværdighed end andre produkter i samme område. Et eksempel 
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på dette kan være Colgate og Kellogg’s, som for mange millioner forbrugere associerer med 
tandhygiejne og sund morgenmad. En virksomhed med Brand Culture har en meget stærk 
markedsposition, som giver virksomheden en reel høj indtjening, hvorfor det er nødvendigt 
for de fleste virksomheder med Brand Culture at køre en kontinuerlig markedsføring for at 
påvirke forbrugerne sådan, at det pågældende brand bliver en del af forbrugernes hverdag 
(Kunde 1997: 71-73).  
 
Brand Religion 
Den højeste placering, et brand eller en virksomhed kan opnå, er Brand Religion, som er en 
mere udvidet og stærkere version af Brand Culture. Det pågældende brand er et must eller en 
slags tro for forbrugerne, der bekender sig til produktet. For at komme til tops i Corporate 
Religion skal man have optimeret de kvantitative og de kvalitative variabler, som også vil 
bidrage til en høj værdi hos brandet. Et eksempel på dette kan være den engelske 
skønhedskæde, Body Shop, som baserer sin Brand Religion på naturlige råvarer og 
miljøomsorg, møntet ud i et højt etisk underlag. Fordelen ved Brand Religion brands er, at de 
vinder dem på sine egne præmisser, fordi de selv styrer ”religionen”. Desuden er det endnu 
sværere for konkurrenter at bryde ind til deres kunder, da de med stor loyalitet vil forblive 
upåvirkelige overfor nye muligheder (Kunde 1997: 73-74) 
   
6.7 Brandstrategier 
Brandstrategier bruges i flere forskellige sammenhænge. Der findes mange forskellige 
brandstrategier, som på hver deres måde prøver at påvirke slutbrugeren i at købe et bestemt 
produkt og være tilhænger af et bestemt mærke. Spørgsmålet om hvorvidt ’’brandet’’ 
opfylder kravet om at være en ’’brand religion’’ afhænger som sagt af, hvor meget 
forbrugeren bekender sig til det enkelte produkt/mærke. 
Et brand kræver som sagt tillid og loyalitet hos forbrugerne, og at ’’brandet’’ er differentieret 
fra andre brands. En tillagt værdi i ’’brandet ’’ kunne eventuelt være en historie forbundet 
med produktet.  
I bogen ’’branding through storytelling’’ forklarer Klaus Fog, Christian budtz og Baris 
Yakaboylu hvordan man forbinder historie og brand og bruger dette som et værktøj.  
Bogen forklarer hvordan ’’historien’’ driver båndet mellem virksomhederne og forbrugerne. 
Det er den oplevelse, vi får gennem produktet, som har en betydning og ikke bare selve 
produktet.  
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Det er en brandstrategi, som virksomhederne bruger for at skabe en bestemt identitet og 
tilføre værdier til et bestemt brand, for derefter at afspejle og tilpasse det i forhold til et 
udvalgt segment.  
 
De fire elementer 
Historier hører man uanset om man befinder sig udendørs, på arbejdspladsen, på skolen, eller 
derhjemme ved spisebordet. Hvad der karakteriser en god historie i forhold til at tilføre 
produktet en merværdi afhænger af situation, og forskellige forhold der gør sig gældende. Der 
er ingen endegyldigt opskrift på, hvordan man skaber en god historie. Dog har bogen 
’’branding through storytelling’’ formået at beskrive nogle grundlæggende 
elementer/værktøjer, der kan bruges til at skabe en god historie. De fire elementer man bør 
gennemgå for at skabe en god historie er The message, conflict, characters & plot  (Fog, 
Budtz, & Yakaboylu, 2005: 30-31) 
 
The message: Det handler ikke bare om at fortælle en god historie ved brug af dette 
’’storytelling’’ værktøj.  Det handler om at fortælle en historie med udgangspunkt i at 
fremføre et budskab, der afspejler virksomhedens brand (ibid.32). Dermed gælder det ikke om 
at udsende en hel masse budskaber, som skaber forvirring hos forbrugerne, men et 
specificeret og centralt budskab, der sørger for at kunden husker dette brand.  
Conflict: Konflikter er det, der skaber en god historie. Som mennesker søger vi hele tiden 
harmoni og balance. Så snart der opstår ubalance og kaos, forsørger vi at gøre alt for at løse 
dette. Dvs. vi reagerer instinktivt og bliver tvunget til, at tage stilling til noget vi ikke ville 
have gjort normalt (ibid.33). Konklifter i en god historie er med til at vække vores 
emotionelle behov og skabe opmærksomhed.  
Characters: For at skabe den rette historie med det rette budskab og den rette konflikt kræver 
det de rette personer og roller til at udspille historien. Det kunne være medarbejderen, 
direktøren, eller kunderne i en virksomhed, der er med til at skabe en god historie for netop at 
tilføre mest mulig værdi i ’’brandet’’ (ibid.36-42).  
Plot: Når alt det ovennævnte er på plads, kræver det en strukturel planlæggelse af, hvordan 
historien forløber. En historie forløber sig typisk inden for et begrænset tidsrum, hvilket 
kræver en grundig overvejelse af, hvornår historien begynder, samt hvornår point of no 
return, og klimakset opstår (ibid. 42-43).  
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Eksempler på ’’Storry telling’’ i brands 
De fire elementer beskrevet foroven bruges til at skabe den bedste historie med det bedste 
budskab på et brand, der repræsenterer enten virksomhedens kerneværdier, eller værdier som 
virksomheder gerne vil associeres med. Firmaer bruger dette værktøj som et strategisk 
redskab, der prøver at vinde kunders tillid og loyalitet, samt er med til at danne en form for 
identitet, som forbrugerne kan afspejle sig i. Harley Davidson for eksempel repræsenterer 
historien om ’’freedom’’, mens at Nike repræsenterer ’’will to win’’, som også er en del af 
logoet ’’just do it’’. Det er deres kerneværdier, som er et slags budskab, de gerne vil formidle 
til modtageren (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2005: 49). Historier er med til at skabe brandet, og 
påvirke den enkelte forbruger, idet det rører på følelsesmæssige værdier (ibid. 49-50). 
Tager vi udgangspunkt i Nike, opfylder det alle punkterne, for at skabe den bedste historie, til 
et af de største og mest førende brands i verden. Eksemplet kan ses i forhold til at Nike først 
og fremmest bruger elementet ’’The message’’  i selve logoet ’’Just do it’’, som har et 
budskab, der taler til den enkeltes håb om at blive en stor stjerne, hvor at det handler om bare 
at gøre det uanset udfordringen (www.faktalink.dk)  
I den forbindelse bruger Nike Elementet’’Characters’’ ved at indgå sponsoraftaler med store 
internationale stjerner som understøtter udsagnet ’’Just do it’’ ved at præsentere en slags helt, 
som forbrugerne kan se op til (ibid). ’’Conflict’’ og ’’plot’’ er ikke så åbenlyst i dette tilfælde, 
men er også blevet brugt indirekte for at skabe historien i forhold til brandet.  
Umiddelbart prøver Nike at skabe en form for identitet, der henvender sig til både unge og 
ældre mennesker med ønsket om at udføre et mål i livet. 
 
6.10 Delkonklusion  
 
Branding stammer fra 1950’erne. Langt efter den industrielle revolution hvor markedet blev 
oversvømmet med masseproducerede varer, gjaldt det pludselig for virksomheder om at 
differentiere sig fra konkurrenter. Reklamens formål har ændret sig fra produktorienteret til at 
være følelsesorienteret. I dag forsøger man at skabe et stærkt brand med stærke 
brandidentiteter positioneret grundigt i kundens tanker og adfærd. Disse brands bliver tilført 
værdier, som afspejler virksomhedens ønskede identitet. Der skelnes mellem en kerne og en 
udvidet identitet.  
Virksomheder forsøger at opnå ”brand religion”. Dette gøres blandt andet ved at have 
optimeret de kvantitative og kvalitative variabler for skabelsen af så høj en værdi som 
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overhovedet muligt til brandet. Brandet bliver en slags trosretning, som forbrugeren ser op til 
og afspejler sig selv i. ’’Story telling’’ er et eksempel på en brandstrategi, der viser hvorledes 
et brand får tilført identiteter. I eksemplet med Nike fortæller, at deres logo taler til den 
enkeltes håb om muligheden for en dag at opnå ens visioner og mål. Den taler til en bred vifte 
forbrugere med store såvel som små ambitioner. Virksomheder forsøger altså i takt med 
forbrugernes præferencer, at skabe brands tilpasset grundigt til den enkeltes identiteter. Man 
kan så diskutere hvorvidt forbrugerne er i førersædet, og bestemmer udbud/efterspørgsel.  
7. Økonomiske grundtræk – definitioner og diskussion 
	  
Den forbrugerisme vi ser i dag kan ikke kun forklares igennem en sociologisk analyse af 
menneskers adfærd i sociale kontekster. For at give en bredere forståelse af fænomenet er 
man nødt til at diskutere de underlæggende økonomiske værdier og perspektiver, som skaber 
de strukturelle forhold forbrugerismen trives i. 
I løbet af dette afsnit vil ordet ’markedsøkonomi’ blive nævnt gentagne gange og vi mener 
derfor at det er relevant at skrive en redegørelse af hvad vi mener kerneelementerne i en 
markedsøkonomi er, da der ofte kan opstår forvirring omkring semantikken.  
 
7.1 Markedsøkonomi defineret:  
Kerneelementerne i ethvert markedsøkonomisk system uanset om det er lokalt eller globalt 
kan reduceres ned til tre overordnede funktioner der kan klargøre forståelsen. 
 
1) Arbejde for indkomst. 
Den globale økonomi er baseret på at mennesker er i arbejde. Kun hvis mennesker er i arbejde 
vil de have den nødvendige købekraft til at sender penge tilbage ind i systemet. 
 
2) Ejerskab og værdien heri. 
Alle ressourcer, varer og services har en iboende værdi der konstant købes og sælges. Varens 
værdi bliver målt og formidlet af ‘markedet’. 
 
3) Selvmaksimerende interesser.  
Det overordnede incitament i samfundet er baseret på konkurrence uanset om det er person 
mod person eller institution mod institution. Arbejdere er i konkurrence med hinanden om 
ansættelse og kapitalister er i konkurrence med hinanden om markedsandele.  
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Alle virksomheder orientere sig omkring interesser vedrørende a) at spare penge på 
produktionsomkostninger og b) maksimere profit på bundlinjen. (TZMofficialchannel, 2014)  
 
I forlængelse af punkt 2 skal det nævnes at konsekvensen af at en vares værdi bliver formidlet 
af markedet er at alle varer får den samme værdi mht. til efterspørgsel. Markedet er for 
begrænset i sin mekanik og kan derfor ikke differentiere nødvendigheder fra følelsesmæssige 
behov. Begge instanser bliver lavet om til ’efterspørgsel’. Markedet kan ikke se forskel på 
efterspørgslen på rent drikkevand og efterspørgslen på en Ferrari  og dermed vurdere, hvilken 
efterspørgsel der skal prioriteres højest.  
Lad det stå klart at dette er vores definition og andre der teoretisere på dette emne vil sikkert 
kunne finde andre kerneelementer de mener er mere relevante. Yderligere kunne nogen mene 
at når man beskriver markedet i sin grundform ville det være relevant at inddrage Adam 
Smith eller andre prominente figurer, men vi mener at dette vil være at bevæge sig for langt 
væk fra vores egentlige fokus i denne opgave.    
 
7.2 Makroøkonomisk Teori – Keynesianisme 
	  
John Maynard Keynes var en prominent økonomisk teoretiker, der igennem sit arbejde 
beskæftigede sig mest med makroøkonomi. Keynes forstod at makroøkonomi handler om 
”the economy as a whole” og ingen makroøkonomiske tilfælde kan forklares i isolation fra 
kausalitetskæden.    
Keynes brugte meget tid på at teoretisere over forholdet mellem produktion og arbejde og 
efterspørgslen herimellem. Vi bruger Keynes til at beskrive hvordan forbrug er altafgørende 
for stabilitet i samfundet da dette forhold er direkte forbundet med efterspørgslen på arbejde 
og dermed befolkningens privatforbrug (Estrup, Jespersen og Nielsen. 2013: 133)   
 
I en moderne industriøkonomi er der ingen garanti for at produktionen skaber sin egen 
efterspørgsel. Udbud skaber ikke automatisk efterspørgsel, da efterspørgsel er afhængig af 
forbrugernes købekraft. Uden et job har den almindelige arbejder hverken indkomst eller 
mulighed for at låne og nye jobs bliver først skabt, hvis virksomhederne har en forventning 
om at der opstår en efterspørgsel (Ibid: 133). 
Som nævnt er forbrug derfor direkte forbundet med efterspørgslen på arbejde og dette kan 
illustreres med en kort forklaring:  
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Der er tre primære aktører på den økonomiske scene i et monetært system.  -­‐ Arbejderen -­‐ Arbejdsgiveren -­‐ Forbrugeren  
 
Arbejderen udfører opgaver for arbejdsgiveren i bytte for løn. Arbejdsgiveren sælger vare og 
tjenester til forbrugeren for profit. 
Både arbejderen og arbejdsgiveren fungerer som forbrugere for de bruger deres indkomst til 
at købe varer og tjenester som er relevant for deres overlevelse. 
Ifølge Keynes er fremtiden notorisk usikker og der findes derfor ingen markedsmæssig 
automatik der sikre fuld beskæftigelse. 
Keynes introducerede begrebet ’effektiv efterspørgsel’ og i Keynesiansk teori betyder dette 
den produktion virksomhederne forventer at kunne afsætte med overskud. Keynes lov siger 
yderligere at ”når der er arbejdsløshed er det den effektive efterspørgsel der bestemmer 
produktion og beskæftigelse” (Ibid: 134) 
Beskæftigelsen er afhængig af efterspørgslen på arbejdskraft og efterspørgslen på arbejdskraft 
er afhængig af forbruget. 
Virksomhederne beslutter på baggrund af de forventede afsætning og omkostningsforhold 
hvor mange arbejdere de har lyst til at ansætte. Denne betragtning adskiller Keynes fra de 
neoklassiske økonomer i og med disse kun vurdere omkostningsforhold og profitmargen, 
mens keynes forstod at lønindkomsten er fundamental for den effektive købekraft og dermed 
privatforbrugets efterspørgsel på varer.   
 
7.3 Kapitalisme defineret: 
  
Fordi en markedsøkonomi er baseret på forbrug og finansiel udveksling kan der ikke 
rationaliseres noget der har en interesse i at reducere eller bremse forbrug da en reducering af 
disse kerneelementer er i modstrid med de bærende principper i en markedsøkonomi. 
Eksempelvis vil et firma der i år 2014 har solgt 10.000 enheder ikke have et incitament til kun 
at sælge 5.000 året efter. Et medicinal firma der lever af at servicere sygdomme vil ikke have 
incitament til at kurere da der er flere penge i løbende at servicere end at kurere en gang for 
alle. (Joseph, Berkowiwz & MecLeish, 2014: 95). 
For at forstå forbrug i en historisk kontekst er det vigtigt også at forstå kapitalismen og dens 
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filosofiske karakteristika. Al social udfoldelse og aktivitet har rod i et økonomisk system og 
for at kunne svare kvalificeret på hvordan denne forbruger kultur udfolder sig er vi nødt til at 
definere kerneelementerne i et kapitalistisk system.  
 
Det skal tages i betragtning at der ikke er nogen præcis konsensus blandt historikere og 
teoretikere omkring hvad de mest essentielle egenskaber i kapitalismen er. Vi vil alligevel 
prøve at reducere kapitalismens kerneværdier til fire punkter vi mener gør sig gældende.  
 
1) Vareproduktion er bestemt på baggrund af komplekse variabler og relationer i markedet og 
involvere ikke direkte personlig interaktion mellem producent og forbruger. Udbud og 
efterspørgsel bliver formidlet gennem ‘markedet’ (Joseph, Berkowiwz & MecLeish, 2014: 68) 
2) Privat ejerskab af produktionskæden. Dette betyder at samfundet giver privat personer 
retten til at diktere hvordan råmaterialer, bygninger og maskineri skal anvendes (ibid: 68). 
 
3) Afkobling af ejerskab og arbejde. Der er en indbygget forskel i samfundsklasser, hvor 
kapitalisten jf. punkt to, ejer produktionskæden, men har ingen interesse i selv at bidrage til 
produktionen. Kapitalisten ejer alt der bliver produceret af arbejderne, og arbejderne ejer kun 
deres egen arbejdskraft (ibid: 68). 
 
4) Kapitalismen skaber selvmaksimerende individer, der søger højere samfundslag. 
Individualistiske og konkurrenceprægede interesser er nødvendige i et kapitalistisk system, 
der har et underlæggende behov for forbrug for at undgå recession og kriser (ibid: 68) 
 
Ud over disse fire punkter som har at gøre med den menneskelige interaktion i den 
kapitalistiske model, generer kapitalismen også nogle mere overordnede problemer.  Som 
nævnt tidligere i projektet involverer kapitalismens filosofiske natur vækst og dette vil 
nødvendigvis betyde at kapitalismen løber ind i nogle problemer på en planet med 
begrænsede ressourcer. Kapitalismens afgørende premisser er simpelthen ikke forenelige med 
den naturgivne lov, om man vil. 
I det følgende vil vi give et par eksempler. 
 
I år 2002 gik 192 lande sammen i samarbejde med FN og nedsatte en komite der fik navnet 
”The convention of biological diversity”. Komiteen havde til formål at standse eller reducere 
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det globale tab af biodiversitet. I 2010 udgav de deres sidste officielle rapport og anderkender 
på de første sider at ingen af komiteens mål er nået. 
  
”None of the twenty-one sub-targets accompanying the overall target of significantly 
reducing the rate of biodiversity loss by 2010, can be said definitively to have been achieved 
globally. 
Actions to promote biodiversity receive a tiny fraction of funding compared to infrastructure 
and industrial developments. Moreover, biodiversity considerations are often ignored when 
such developments are designed. Most future scenarios project continuing high levels of 
extinctions and loss of habitats throughout this century.”(Global biodiversity outlook 3, 2010: 
9-17) 
 
Et andet studie fra 2011 kobler vores moderne forbruger trends og den industrielle aktivitet 
der er affødt heraf, direkte sammen med tabet af biodiversitet. I studiet er det yderligere i 
fokus at selvom man politisk har fredet store områder har dette ikke haft den store effekt på 
tabet af biodiversitet i området.  
 
”The excess use of the Earth’s resources or ’overshoot’ is possible because resources can be 
harvested faster than they can be replaced. The cumulative overshoot from the mid- 1980s to 
2002 resulted in an ecological debt that would require 2.5 planet Earths to pay. In a 
business-as-usual scenario, our demands on planet Earth could mount to the productivity of 
27 planets by 2050” (Marine ecology progress series 2011. Vol 434: 261) 
 
 Mange lignende rapporter og studier kan konkludere de samme eller lignende klima og 
miljøproblemer. Fælles for alle studier er at de konkluderer at vi overforbruger planetens 
ressourcer i et tempo der gør de langsigtede konsekvenser uforudsigelige og irreversible. 
Konsekvenserne af vores forbrugsmønstre og industrielle aktivitet er efterhånden et 
omdiskuteret emne så hvorfor er denne negative udvikling ikke et problem vi kan løse?  
 
Problemet er at vi har et globalt økonomisk system, der gør ’forbrug’ til den altafgørende 
faktor i alle samfundets sammenhænge. Forbrug er den bærende drivkraft. Som global 
biodiversity outlook beskriver det så får miljømæssig beskyttelse og konservering ikke nogen 
økonomisk opmærksomhed, al økonomisk investering går til industriel udvikling. Der er ikke 
noget afkast og derfor ikke nogen interesse i at tage hånd om miljøet og ingen interesse i at 
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reducere forbrug. Dette er markedets mekanik i sit mest naturlige stadie (TZM official 
channel, 2014). 
      
7.4 Eksternaliteter 
 
De neoklassiske økonomer arbejder under antagelsen af at det markedsøkonomiske system er 
selvregulerende og idealbilledet på en velfungerende markedsøkonomi derfor er et urværk der 
af sig selv vil kunne lede samfundet i den mest positive retning (Estrup, Jespersen og Nielsen. 
2013: 139-140). 
De neoklassiske økonomer arbejder ud fra tesen om at aktører i et marked vil være 
selvregulerende og derfor tager rationelle beslutninger på baggrund af målet om at opnå 
succes i markedet. Denne mekanisme vi vil definere som ’competitive self-regulation’. 
De neoklassiske økonomer tager ikke højde for at markedet er for begrænset i sin mekanik til 
at tage højde for uforudsete eksternaliteter der har indflydelse på markedet. Dette vil vi 
illustrere ved at fortælle en fiktiv historie. 
 
Historien handler om Bo. Bo ejer en T-shirt forretning. Bo har stor tiltro til det frie 
selvregulerende marked. Han er tilhænger af den neoklassiske tankegang og driver sin 
forretning på baggrund af begrebet om ’competitive self-regulation’ hvor der ikke er nogen 
restriktive eller regulerende indflydelser fra en regering. Markedet er selvregulerende og er 
derfor i balance.  
 
Bo har brug for produkter i sin butik og hans beslutning om hvilke produkter han vil sælge er 
baseret på konkurrerende butikker i nærområdet. Bo har 5 medarbejdere, som han oprigtigt 
bekymre sig om. Han hænger ud med deres familie og vil dem altid kun det bedste. Han 
betaler dem konkurrencedygtige lønninger da han er interesseret i at de skal blive i hans butik. 
Bo er engageret i samfundet og han er opmærksom på problemer med forurening, overforbrug 
af ressourcer og almindelige miljøproblemer på planeten. Bo gør sit bedste for at være 
miljøvenlig, han genbruger så meget som muligt, han har sat solceller op på sit hus og cykler 
endda på arbejde for at prøve at reducere co2 forurening. 
 
Lad os nu forestille os at vi har en planet med 7.2 milliarder Bo’er. 7.2 Milliarder med Bo’s 
tankegang og tro på det frie, selvregulerende marked som den overordnede formidler af al 
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social udfoldelse. Ingen er grådige og alle opfører sig som Bo. Hvis dette var tilfældet, hvilket 
resultat ville vi da ende med? Ville det globale marked opnå fuld beskæftigelse, humane 
arbejdsforhold, en høj levestandard og et balanceret samfund? 
 
Alt vi behøver at forstå er at markedet, igen, er for begrænset til at kunne løse de 
uforudsigelige eksternaliteter. Med eksternaliteter menes der natur katastrofer, forurening, 
hungersnød, destabilisering af klimaet osv.  
Markedet kan ikke rationalisere noget der ikke kan omsættes til penge og når eksterne 
problemer finder sted kan der derfor ikke gøres andet end at ty til velgørenhed. Der er ikke 
andre rationelle muligheder i et marked, der kun kan servicere finansiel udveksling.  
 
Den bedste måde at illustrere på er at fortsætte Bo’s historie. Bo indkøber sine vare hos en 
tøjgrossist i Thailand for at kunne udbyde de mest konkurrencedygtige produkter. To 
spørgsmål bliver derfor relevante at stille, A) Hvor kommer arbejdskraften til Bo’s T-shirts 
fra? B) Hvor kommer materialerne fra? 
 
A) Tilfældigvis blev Thailands kyst for nogle år tilbage ramt af en Tyfon som ødelagde 
store dele af den essentielle industri i området. Den lokale økonomi tog stor skade og 
der er ingen hjælp at hente fra staten siden markedet er selvregulerende og staten ikke 
har nogen indflydelse. 
Samtidig har en stor tøjgrossist i landet, firmaet Bo handler med, lidt under en tabt 
retssag og de har tabt en masse penge.  
Den eneste måde tøjgrossisten kan overleve på er ved at tilbyde kystindustrien 12 øre i 
timen for en 10 timers arbejdsdag.  
Det sårbare lokalsamfund har ingen anden mulighed end frivilligt at acceptere de lave 
lønninger.  
Markedet ser i denne forbindelse intet andet end omkostningseffektivitet. 
B) Lad os antage at Bo’s T-shirts er lavet af uld. USA dominerer det globale uld marked 
og produktionslande som Thailand og Kina importerer derfor råmaterialerne udefra. 
Materialerne bliver fragtet af skibsindustrien, den mest forurenende industri på 
planeten. 
Så ikke alene er Bo’s T-shirts lavet af ekstremt dårligt lønnede arbejdere, der er 
desperate og ikke har andre muligheder. Materialerne Bo’s T-shirts er lavet af er 
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fragtet halvvejs rundt om kloden på det mest forurenende transportmiddel i verden. 
Både fra opdyrkning til produktion og fra produktion til salgsområde.   
 
Til sidst har vi Bo’s ansatte. Bo kommer fra en by, hvor arbejdsløsheden er voksende. 
Hovedsageligt på grund af den produktions industri der plejede at ligge i byen. Industrien er 
blevet out-sourced til udlandet og dette følger ligeledes logikken omkring 
omkostningseffektivitet. At outsource er simpelthen billigere.  
Det betyder at folk mister deres købekraft i byen, færre folk køber ting. Som konsekvens af 
dette opdager Bo at hans konkurrenter begynder at reducere deres ansattes lønninger og 
priserne på T-shirts.  
Dette tvinger Bo til at gøre præcis det samme for at følge med og være konkurrencedygtig. 
Siden de ansatte i byen vil arbejde for mindre og mindre har Bo’s ansatte ikke andre valg end 
at acceptere disse lavere lønninger. 
 
Som læseren nok har opdaget kan dette eksempel udvikles i mange kausale retninger. Pointen 
er at tyfonen, retssagen og outsourcing alle er eksternaliteter der ikke kan rationaliseres af det 
selvregulerende marked. På intet tidspunkt er der noget som helst andet i spil i historien end 
det frie markeds egen dynamik.  
Hovedpointen og konklusionen på kapitlet er at et etisk balanceret samfund er umuligt at 
opnå, uanset om staten er involveret eller ej. Markedet kan ikke løse de eksternaliteter der 
opstår uden for markedets eget rationale, så uanset hvor mange mennesker vi har med Bo’s 
tankegang opnår vi ikke nødvendigvis fuld beskæftigelse, en høj levestandard eller et 
samfund i balance.	  
8. Diskussion 
Som tidligere beskrevet mener Giddens, at der er 3 ting som kendetegner det moderne 
samfund (Andersen & Kaspersen, 2013: 461). 
1)  Adskillelse af tid og rum – Vores samfund har ændret sig, således at man kan 
kommunikere, uden at være fysisk til stede. Muligheder for at fremskaffe informationer, finde 
ud af, hvad der foregår på den anden side af kloden er ting, som stort set alle mennesker i den 
vestlige verden har mulighed for. Denne adskillelse af tid og rum, har selvfølgelig været til 
stor gavn for virksomhederne. Mere eller mindre alle produkter har en hjemmeside, der 
beskriver deres varer med mulighed for køb, kundeservice m.m. Den teknologiske udvikling, 
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har gjort det let for kunder såvel som virksomheder at finde informationer om hinanden. Den 
teknologiske fremgang, har altså været med til at øge forbruget og markedsføringen 
internationalt, da forbrugerne nu har mulighed for at bestille produkter, fra stort set alle steder 
i verden. 
Muligheden for at blive påvirket/inspireret af andre, som har betydning for vores valg er 
ligeledes blevet større på grund af adskillelsen af tid og rum (Maslow, 1970: 2-4).  
 
I en globaliseret verden, er det muligt at følge med i hverdagslivet hos sportsstjerner, 
musikere og skuespillere. Deres liv bliver eksponeret på de kulørte blade samt internettet, og 
man kan dermed se, deres liv, som blandt andet indeholder masser af dyrt tøj, fede biler, 
private fly osv. Disse mennesker symboliserer den højere samfundsklasse, og som Bourdieu 
beskriver det, er de lavere samfundsklassers forsøg på at opnå samme levestandard en 
forudsætning for forbrugersamfundet (Wilken, 2006: 68-70). 
Adskillelsen af tid og rum har altså haft en væsentlig påvirkning, på muligheden for forbrug 
og markedsføring. Det har givet virksomheder mulighed for at markedsføre sig selv 
internationalt, mens det har givet forbrugerne mulighed for at købe produkter, der er alt andet 
end lokale, som var tilfældet tidligere. 
 
2)  Udlejringsmekanismer – Giddens skelner mellem 2 udlejringsmekanismer, ”symbolske 
tegn”  og ”ekspertsystemer”, som tilsammen kaldes de ”abstrakte systemer” (Andersen & 
Kaspersen, 2013: 462). Et godt eksempel som brugt tidligere er penge. Vores valuta er ikke 
længere bundet til vores egne lande eller lokalsamfund. Vi har nu mulighed for at købe ting, 
over hele kloden,  uanset i hvilken valuta prisen er sat. Som Giddens har beskrevet det, skaber 
dette mulighed for nye forbindelse på tværs af tid og grænser.  
Derudover har flere hjemmesider for eksempel gjort det muligt at købe varer via bitcoins, som 
er en online valuta. Bitcoins fungerer ligesom penge (kan dog kun bruges enkelte steder indtil 
videre), og det viser den udvikling vi gennemgår. Eftersom stort set alt foregår online nu, og 
altså på tværs af tid og rum, har man opfundet en online valuta, som kan bruges i stedet for 
penge. 
Et eksempel på ekspertsystemerne kan være når vi for eksempel bestiller et produkt online. 
For kunden virker det simpelt i og med, vi bare skal klikke lidt rundt på diverse hjemmesider, 
før vores bestilling går igennem. Men for at vi kan få vores vare hjem, eksisterer der et helt 
system bagved, som gør det muligt. For det første er der opretholdelsen af internet, der er 
selve produktion, lagerhaller, postvæsen, transportmuligheder osv. Der findes altså et globalt 
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ekspertsystem, som gør det muligt for os at bestille varer fra den anden side af jorden. Det 
betyder at de ”abstrakte systemer”, er med til at fastholde og udvikle den adskillelse af tid og 
rum, som Giddens mener beskriver vores samfund. 
 
3)  Modernitetens refleksive karakter – Det sidste punkt som Giddens mener kendetegner det 
moderne samfund er dets refleksive karakter. Refleksiviteten kan ses som institutioner og 
individer, der henter informationer, som de bruger til at organisere og forandre samfundet 
(Andersen & Kaspersen, 2013: 463).  
 
Information er blevet let tilgængelig for forbrugeren, hvilket betyder at de hele tiden 
reflekterer over de ting, de ved. Forbrugeren opnår konstant information om nye produkter, 
men også om de produkter de allerede har købt. Et godt eksempel på dette kan være købet af 
tøj. Inden man køber noget tøj, nogle sko eller lignende, har man mulighed for at finde viden, 
omkring hvorvidt tidligere brugere har nydt det sæt tøj, som du vil købe. Efterfølgende er der 
nogle der deler et billede af deres nye tøj, og de kan på den måde opnå ny viden om deres 
produkt, via negative/positive kommentarer. Det kan få dem til at reflektere over den viden, 
de har om produktet, men også den viden de har om sig selv. Den konstante ændring i 
information, skaber en usikkerhed, omkring hvad sand viden er, også når det gælder os selv. 
Det kan skabe tvivl, om hvad vi skal tro på, da vi hele tiden får noget nyt at vide, som 
modbeviser, hvad vi allerede ved. Derudover påvirker det den måde, vi forstår os selv på. 
Hvem er vi? Vi får konstant ny viden omkring os selv. Vi lærer hele tiden nye ting om os 
selv, hvad vi kan lide, hvem vi kan lide osv., og vi må derfor hele tiden gøre op med os selv 
hvem vi er. 
Ligeledes har virksomhedernes mulighed for at indsamle information både være til gavn for 
rigtig mange, men der findes også en bagside heraf. Den let tilgængelige information, har 
gjort det nemt for virksomheder at indsamle informationer om deres forbrugere, og de har 
dermed kunne skabe nogle produkter, der dækker kundens behov, bedre end de gjorde før.  
Dette er også noget, der bruges i forhold til brandidentitet. For at skabe et stærkt brand, skal 
virksomheden gennemgå nogle bestemte punkter, såsom: ”brand image, brand identity og 
brand position”(Aaker, 2002: 68). For at opnå disse ting, har virksomheden brug for at 
indsamle informationer omkring deres forbrugere. I disse tilfælde er det moderne samfund 
særdeles brugervenligt, da information, igennem undersøgelser for eksempel, er let 
tilgængelig. De kan dermed reflektere over den information de opnår, og tilpasse deres 
produkter, og deres branding, så det passer til den målgruppe de forsøger at ramme. 
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Samtidig kan bagsiden være at nogle virksomheder eller NGO’er står i en situation hvor de 
ikke længere ved hvem de er som virksomhed, og hvad de repræsenterer. 
Resultatet af modernitetens refleksive karakter er altså at vi konstant, sætter spørgsmålstegn 
ved det vi ved, da vi konstant opnår ny viden, der modbeviser, hvad vi allerede ved. Det er 
med til at påvirke vores identitet, både som individer, men også som institutioner.  
 
I forlængelse af diskussionen omkring identitetsdannelse gennem forbrug, kan Baumann 
bruges i denne sammenhæng. På baggrund af Baumanns teori om forbrugersamfundet, hvor 
han nævner at det senmoderne samfund har udviklet sig fra et producentsamfund, til et 
forbrugersamfund, som har påvirket den måde vi som mennesker former og danner vores 
identitet ud fra. Indførslen af det frie valg, og mulighed for at være fleksibel på 
arbejdetsmarkedet, betyder for eksempel at vi nu danner vores identitet ud fra, hvad vi køber 
af varer og ikke på baggrund af vores arbejde (Baumann, 2002: 42).  
Uden samfundets påvirkning af måden vi agerer på, ville vi ikke har haft et marked med 
differentierede produkter.  
Identitetsdannelsen gennem forbrug gør det derfor muligt for virksomheder at tilbyde et hav 
af muligheder hvori forbrugerne kan afspejle deres identitet. Yderligere har dette gjort det 
muligt for virksomheder at skabe autenticitet i et brand. Virksomheder bruger nu millioner på 
deres reklamer for at skabe en stærk brandidentitet, gennem brugen af funktionelle og 
emotionelle værdier. 
Disse forudsætninger udnyttede Edward Bernays, som forsøgte at manipulere med 
underbevidstheden i reklamer, ved at udnytte menneskets sociale længsler som seksualitet og 
status (Miller et al.:2010). Bernays mente som tidligere beskrevet, at masserne i samfundet 
var domineret af en relativt lille gruppe mennesker, der havde kontrollen, for at undgå 
konflikt og kaos. Hans overbevisning var, at man ikke skulle sælge et produkt, men behovet 
for et produkt. Købernes beslutning bliver derfor et ubevidst valg (ibid. 112). I takt med 
udviklingen af forbrugernes handlingsmønstre, bliver vores køb af varer ikke udelukkende 
bestemt efter egne præmisser, men på baggrund af det omkringliggende miljø. Vores identitet 
er derfor ikke bestemt alene på baggrund af, hvordan vi vil opfatte os selv, men også i høj 
grad af eksterne forhold.  
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9. Konklusion  
Vi kan som det første i denne opgave konkludere at det senmoderne samfund, har udviklet sig 
fra et producentsamfund, til et forbrugersamfund. I begyndelsen af industrialiseringen, vidste 
arbejderne ikke, at de skulle ende med at blive forbrugere. Virksomhederne krævede derimod 
så lave omkostninger som overhovedet muligt, hvilket betød lave lønninger og dermed lavere 
forbrug. Henry Ford anerkendte dog problemet og forsøgte at indføre høje lønninger, så at 
forbrugerne fik råd til, at købe de biler de selv producerede. Metoden blev senere hen anvendt 
i forbindelse med måden, man forstod sammenhængen i det økonomiske kredsløb.  
Der er ingen tvivl om at den teknologiske udvikling, som kom i forlængelse af 
industrialiseringen har haft en væsentlig betydning, for dannelsen af vores samfund. Igennem 
Baumans tekster, er det blevet gjort klart at valgfriheden, har betydet en hel del for 
forbrugersamfundet. Vores arbejde og vores familier danner ikke længere vores identitet. Vi 
skal nu igennem aktive til -og fravalg danne vores identitet. Dette er faktorer, som folk i 
markedsføringsbranchen har fået øjnene op for, hvilket har betydet at de også konstant søger 
at forføre os, som Bauman beskriver det.  
Igennem Giddens arbejde har vi fået en god forståelse af, hvad det moderne samfund 
indebærer.  
1) Adskillelsen af tid og rum 
2) Udlejringsmekanismer 
3) Modernitetens refleksive karakter  
Vi har gjort det klart, hvor stor en rolle adskillelsen af tid og rum har spillet. Mulighederne for 
indsamling af information, deling af idéer, markedsføring m.m. er blevet væsentligt lettere. 
Virksomhederne og forbrugere har nemt ved at nå hinanden.  
Meget sigende for vores samfund er dets refleksive karakter. Dette er ligeledes med til at 
påvirke vores identitet. Vi lever i et samfund, hvor information er meget let tilgængelig. Det 
har betydet, at vi konstant sætter spørgsmålstegn ved de ting vi ved, da der konstant opstår ny 
viden, som modbeviser det, vi allerede ved. Det har givet også mindre tro på, at der eksisterer 
en sandhed. Dette gælder også os selv. Da vi konstant får ny viden omkring os selv, bliver det 
svært for os at finde ud af, hvem vi selv er. Vi bliver konstant nødt til at træffe valg, også 
igennem vores forbrug for at prøve at finde ud af, hvem vi er. Men på trods af det, er vi usikre 
på det vi finder frem til.  
Vi har igennem vores rapport gjort det klart, at forbrugersamfundet, indeholder nogle 
faktorer, som er grundlæggende for dets eksistens. Den refleksive karakter, udvikling fra 
producentsamfund til forbrugersamfund, valgfrihed, markedsføringens forførelse, adskillelse 
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af tid og rum, teknologisk udvikling er alle faktorer, som har været en forudsætning for at et 
sådan samfund kunne opstå.  
 
Udover de oven skrevne muligheder, skabt af den teknologiske udviklingen, har den også 
skabt  yderligere forbrugsmuligheder. På grund af en overflod af masseproducerede varer, 
blev reklame og branding mere tilgængeligt. Man prøver nu at opnå unikhed og 
differentiering af varerne gennem brandede produkter, der adskiller sig fra andre lignende 
konkurrenter i branchen. Et skift fra et producentsamfund til et forbrugersamfund har ændret 
måden, vi anser produktet på. Det skal forstås igennem Maslows behovspyramide vendt på 
hovedet, hvor de vestlige landes basale behov er opfyldt, samtidig med at vi sigter mod at 
opfylde vores personlige og emotionelle behov.  
I forbindelse med udviklingen i forbrugersamfundet er virksomhederne gået fra at være 
følelsesorienterede til at være produktorienterede. Dette er udmøntet i at man i dag forsøger, 
at skabe så stærkt et brand med tilhørende følelsesmæssige værdier, som overhovedet muligt. 
Brands er blevet til brandidentiter hvilket skal afspejle forbrugernes ønskede behov og 
identitet. Nike er et godt eksempel på et stærkt brand.  
Selvom vi afspejler vores identitet ud fra hvad vi køber, skal dette alene ikke forstås, som at 
vi selv er herre over, hvordan vi skaber vores identitet. Edward Bernays anerkendte at disse 
også var påvirkede af eksterne forhold, idet at han mener en lille gruppe autoriteter er med til 
at dominere masserne.   
Udover det sociologiske aspekt og det historiske aspekt, findes det økonimiske aspekt, hvor 
forbrug, på makro niveau, er en forudsætning for global økonomi. Forbrug er den bærende 
drivkraft, da dette er direkte forbundet med efterspørgslen på arbejde og dette forhold er 
direkte forbundet med den private købekraft. Selvom vi ikke har fokus på dette, mener vi, at 
det er værd at nævne at miljømæssig beskyttelse og konservering ikke får nogen økonomisk 
opmærksomhed. Markedet kan ikke behandle planeten som andet end et varelager, der kan 
gøres brug af. 
Markedet bliver i forbindelse med makroteori ofte forklaret som værende selvregulerende. 
Dette skaber strukturelle problemer, da markedet ikke kan løse de udefrakommende 
eksternaliteter. Markedet er for begrænset i sin mekanik til at tage højde for eksternaliteter og 
har derfor brug for et styrende organ som en stat til at regulere samfundsforhold, der ligger 
uden for markedets eget rationale. Markedet kan selv i sit mest optimale stadie aldrig være 
selvregulerende, da der ikke kan rationaliseres noget, der ikke kan omsættes til penge.      
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10. Perspektivering  
I vores rapport har vi valgt en problemstilling, der tager udgangspunkt i forbrugersamfundet, 
og beskrevet det karakteristiske ved forbrugeren i det moderne samfund.  Mere specifikt har 
vi defineret forbrugeren og undersøgt de bagvedliggende økonomiske samt sociologiske 
mekanismer forbundet med dette. Ydermere har vi inddraget branding for at belyse 
virksomhedernes strategiske værktøjer, der påvirker den løbende udvikling i forbrugernes 
præferencer. I stedet kunne vi i opgaven have diskuteret og analyseret de miljømæssige 
konsekvenser. Vi diskuterer dette meget kort i kapitlet ‘økonomiske grundtræk’  Disse 
konsekvenser er forbundet med den industrielle aktivitet i et forbrugersamfund og kan 
yderligere defineres som en forudsigelig eksternalitet jf. afsnittet om eksternaliteter. Vi kunne 
have diskuteret paradokset om et ‘uendeligt forbrug’ på en begrænset planet yderligere samt, 
hvordan et system i balance ville se ud.  
Markedsføring og branding fylder også en del i projektet. I stedet for at diskutere 
brandingstrategier og brandidentiteter i forhold til den senmoderne forbruger, kunne man 
analysere hvorvidt virksomhederne manipulerer den enkelte til at købe et bestemt produkt.  
Dette var dog ikke muligt på baggrund af mangel på videnskabelig data.   
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